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Com o aumento da demanda turística e devido à crescente competitividade entre os 
destinos turísticos, é necessário que estes se destaquem dos demais e uma forma de o 
fazer é através da realização de eventos. Dada a sua capacidade para aumentar a 
atratividade dos destinos, assim como criar vários outros benefícios, os eventos são 
frequentemente utilizados nos planos e nas estratégias turísticas, sendo assim cruciais 
para o desenvolvimento e a promoção do turismo. 
Os eventos têm vários impactes sociais, culturais, económicos e ambientais, entre 
outros, sendo por isso essencial compreender como se inserem num local e o 
influenciam. O turismo é também influenciado pela realização de eventos e os efeitos 
que estes podem ter na atividade e no setor são múltiplos. Tendo isto em conta, é 
importante perceber a relação existente entre os eventos e o turismo. De um ponto de 
vista teórico, a compreensão desta dinâmica é crucial para o estudo de ambas as áreas. 
Na prática, ter um conhecimento da influência que os eventos podem ter no turismo é 
essencial para um melhor aproveitamento destes no desenvolvimento dos destinos. O 
objetivo do presente relatório é, portanto, analisar o papel dos eventos dentro dos locais 
em que se inserem e os impactes que podem ter nos destinos, usando o Festival Músicas 
do Mundo como estudo de caso. 
O estágio foi realizado na Câmara Municipal de Sines, entidade responsável pela 
criação e organização do Festival Músicas do Mundo. Os conhecimentos desenvolvidos 
durante o estágio, assim como durante o mestrado, e obtidos durante a investigação, são 
a base do presente relatório. Através da análise de uma extensa literatura, e uma 
metodologia assente em métodos qualitativos, são estudados os impactes que o Festival 
Músicas do Mundo tem, ou não, no turismo de Sines, de modo a chegar a uma 
compreensão do nível da contribuição do festival para promoção e desenvolvimento 
turístico do destino. 
 






With the increase of tourism demand and due to the growing competitiveness among 
tourism destinations, it is necessary that these stand out and one way to do so is holding 
events. Given their potential to increase the destinations’ attractiveness, as well as to 
bring forth several other benefits, events are often used in tourism plans and strategies, 
thus being crucial for the development and promotion of tourism. 
Events have several social, cultural, economic and environmental impacts, among 
others. It is therefore essential to understand how these become part of a place and 
influence it. Tourism is also influenced by events and the effects these may have on the 
activity and the sector are multiple. Taking this into consideration, it is important to 
understand the existing relationship between events and tourism. From a theoretical 
standpoint, the understanding of this dynamic is crucial for the study of both fields. In 
practice, to assess the influence events may have on tourism is essential for a better use 
of these in the destinations’ development. The purpose of this report is therefore to 
analyse the role of events within the places they are held and the impacts they may have 
on the destinations, using the Festival Músicas do Mundo as the case study. 
The internship took place at the Sines City Council, the entity responsible for the 
creation and organization of the Festival Músicas do Mundo [Festival of Musics of the 
World]. The knowledge developed during the internship, as well as during the master’s 
course, and obtained during the research, are the basis of this report. Through the 
analysis of an extensive literature, and a methodology based on qualitative methods, the 
Festival’s impact on Sines’ tourism is studied, in order to weigh the level of its 
contribution to the promotion and tourism development of the destination.     
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O setor turístico interage com múltiplos serviços e atividades e, de entre estes, os 
eventos têm vindo a ganhar destaque. Numa indústria tão competitiva e com a demanda 
turística a aumentar, existem novas expectativas e maiores exigências e os destinos 
turísticos vêm-se obrigados a arranjar novas formas de se diferençarem para atrair 
turistas. Os eventos, devido às suas características únicas, são assim uma componente 
chave para aumentar a atratividade dos destinos e para o consequente desenvolvimento 
do turismo. Os eventos são motivadores de turismo, têm a capacidade de atrair turistas a 
destinos que poderiam não visitar de outra forma, podem incentivar os visitantes a ficar 
mais tempo ou até ser a causa de uma segunda visita. Devido ao seu potencial turístico, 
são cada vez mais os destinos que apostam neste tipo de atividade para a promoção e o 
desenvolvimento turístico. 
Apesar do caráter temporário dos eventos, eles têm impactes no local onde se realizam e 
esses efeitos podem ser de longo prazo, influenciando o destino mesmo após o período 
do evento. As repercussões dos eventos são diversas e podem incidir na economia, na 
cultura, na vida social, na política, nos espaços físicos, e no turismo. O turismo e os 
eventos são atividades que se interligam frequentemente e, da perspectiva do setor 
turístico, os eventos são uma aposta aliciante pois dinamizam e promovem os destinos, 
sendo por isso frequentemente utilizados nos planos e estratégias turísticos. Assim 
sendo, os eventos acabam por influenciar a atividade e o setor turístico de diferentes 
formas. A realização de eventos, especialmente se estes forem recorrentes, pode 
provocar variadas alterações na atividade turística e no modo como é desenvolvida e 
praticada, como por exemplo nos segmentos de mercado específicos que são atraídos e 
visitam o destino, no modo como o mesmo é promovido, na imagem que os potenciais 
turistas têm do local, entre outros. 
É possível encontrar atualmente múltiplos artigos e demais trabalhos de investigação 
dedicados aos impactes que os eventos têm em diferentes áreas e setores, sendo a 
maioria destes estudos focados em elementos económicos ou sociais. No entanto, apesar 
da crescente importância dos eventos no turismo, este é ainda um tema com muitos 
aspetos a serem explorados. A relação entre eventos e turismo é importante, tanto para o 
estudo de eventos, como para o estudo de turismo, assim como para a prática de ambas 
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as áreas e é, portanto, necessário compreender a influência que os eventos têm no setor 
turístico.  
Criado pela Câmara Municipal de Sines, o Festival Músicas do Mundo é o evento de 
maior destaque em Sines. Este festival é o evento que mais pessoas traz à cidade, 
dinamizando a área durante o período em que ocorre. Realizado nos centros históricos 
de Sines e Porto Covo no final de Julho, o Festival Músicas do Mundo é um festival de 
música anual que celebra a diversidade de culturas, apresentando músicos de diferentes 
países e continentes que tocam variados estilos musicais. O evento atrai um público 
nacional e internacional e é por isso bastante significativo para a promoção de Sines e 
para a divulgação da história e cultura da cidade.  
O Festival Músicas do Mundo serve, assim, como objeto de estudo deste relatório, visto 
que é um evento de grande relevância em Sines. O Festival é um exemplo utilizado na 
tentativa de compreender os impactes que um evento pode ter no turismo dos destinos. 
Sendo Sines uma cidade relativamente desconhecida dentro do mercado turístico 
internacional, será elucidativo compreender o papel deste evento no turismo da cidade, 
visto que não existem tantas influencias exteriores como há em cidades fortemente 
turísticas e globalizadas. Através da análise de diferentes documentos, assim como de 
entrevistas a donos de negócios locais e funcionários da Câmara Municipal de Sines 
responsáveis pela divisão de turismo e pela organização do Festival Músicas do Mundo, 
são analisados os efeitos que o evento teve, ou não, em Sines, particularmente no 
turismo da cidade. O presente relatório foca-se, portanto, no papel dos eventos no 
âmbito do setor turístico, numa tentativa de contribuir para a literatura existente relativa 
a este tema. 
  
1.1 Objetivos 
O relatório tem como objetivo principal analisar a influência que o Festival Músicas do 
Mundo tem no turismo de Sines numa tentativa de compreender como os eventos 
afetam o turismo e de que forma podem ser utilizados numa estratégia turística, para 
promover um destino ou até modificar o próprio turismo ali praticado. Para tal, é 
necessário perceber de que forma, e a que nível o Festival Músicas do Mundo contribui 
para o turismo da cidade e para a promoção do território. Visto que os eventos se 
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traduzem em variados resultados, estes são estudados tendo em conta os vários 
elementos que estão ligados ao turismo de Sines: 
• Serviços locais: municipalidade, limpezas de rua; transportes; 
• Negócios locais: hotelaria, restauração, estabelecimentos comerciais de vária 
ordem; 
• Visitantes: o perfil de turista que é atraído e visita a cidade; 
• Promoção de Sines: imagem e “marca” da cidade, expectativas associadas a esta, 
modos de promoção e divulgação.  
Estes elementos são investigados e analisados para que seja possível compreender as 
vertentes de influência do Festival Músicas do Mundo em Sines, particularmente, no 
turismo do destino. Para alcançar o objetivo principal, e sendo estes também objetivos 
do relatório, é necessário descobrir se o Festival realmente está na base do aumento de 
turismo em Sines e se o turismo de Sines tem vindo a ser, ou foi, modificado de alguma 
forma devido ao evento.  
 
1.2 Estrutura 
O presente relatório é composto por cinco capítulos, incluindo a introdução e a 
conclusão. O primeiro capítulo é dedicado à contextualização do trabalho, explicando as 
motivações do mesmo, os objetivos que pretendem ser alcançados, a sua estrutura e a 
metodologia utilizada. 
No segundo capítulo é apresentado o enquadramento teórico, que se encontra dividido 
em quatro subcapítulos: “Eventos”, “Impactes dos eventos”, “Turismo” e “Relação 
entre eventos e turismo”. Nestes subcapítulos é exposta e analisada a literatura existente 
relativa aos temas em apreço. São exploradas definições de diferentes conceitos e 
apresentadas teorias necessárias para o estudo dos eventos e do turismo e para esta 
investigação. O subcapítulo dedicado aos eventos introduz este fenómeno e os seus 
diferentes elementos, apresentando as tipologias existentes e fazendo um breve resumo 
do estudo de eventos. De seguida, são referidos alguns dos diferentes efeitos, positivos e 
negativos, dos eventos, no subcapítulo “Impactes dos eventos”, repartindo-se por 
impactes económicos, físicos e ambientais e sócio-culturais. O subcapítulo focado no 
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turismo apresenta conceitos essenciais para o estudo desta área e são destacados 
elementos importantes da promoção turística como o marketing, a imagem e o 
branding. O último subcapítulo da revisão da literatura, intitulado “Relação entre 
eventos e turismo”, une os conhecimentos previamente mencionados, expondo a ligação 
entre os eventos e o turismo, tanto na vertente teórica como prática. É referido o turismo 
de eventos, a sua definição, o seu desenvolvimento ao longo dos anos e diferentes 
perspetivas sobre ele, assim como o papel dos eventos no turismo, focando-se na 
influência que podem ter e os seus possíveis efeitos, positivos e negativos, na atividade 
e no setor turístico. 
O Festival Músicas do Mundo é exposto no terceiro capítulo, estando dividido em 
quatro subcapítulos. Primeiramente o festival é descrito e são prestadas várias 
informações técnicas sobre o mesmo, tais como os preços dos bilhetes, os 
patrocinadores, os prémios recebidos, entre outros. Os subcapítulos referem-se à história 
do evento, incluindo o objectivo e os ideais subjacentes, os espaços onde se realiza e os 
meios de divulgação e promoção utilizados pela organização ou fora do controlo desta. 
Um último subcapítulo é dedicado às entrevistas levadas a cabo e aos resultados 
obtidos.  
Segue-se um capítulo dedicado ao estágio realizado, no qual é primeiramente feita uma 
descrição do município de Sines, incluindo alguns dados relevantes para o presente 
relatório, assim como um breve resumo da sua história. De seguida, é apresentada a 
entidade de acolhimento, neste caso a Câmara Municipal de Sines, com menção às 
competências, à estrutura e localização, às instalações, aos equipamentos e serviços 
desta entidade, bem como a sua presença online. No subcapítulo após esta 
caracterização, é feita uma descrição das instalações onde o estágio foi feito, o Posto de 
Informação Turística (localizado no Museu de Sines / Casa do Vasco da Gama), e são 
relatadas as atividades desenvolvidas durante este. 
No último capítulo tecem-se as observações finais, incluindo as conclusões atingidas, 
nomeadamente, uma reflexão acerca do papel do Festival Músicas do Mundo no 
turismo de Sines, apurando-se o nível da sua influência neste setor. É também 
apresentada uma apreciação dos contributos dos conhecimentos desenvolvidos durante 
o estágio para a elaboração do relatório, uma consideração dos pontos fortes e fracos do 




A metodologia utilizada para a realização do presente relatório de estágio é qualitativa. 
Para além dos conhecimentos obtidos através do mestrado e durante a realização do 
estágio, para compreender os processos de transformação de turismo e do papel dos 
eventos, assim como os seus efeitos no setor turístico, é feita uma revisão de literatura 
considerada mais pertinente sobre este assunto. Foram recolhidas informações 
relativamente ao Festival Músicas do Mundo para obter um maior conhecimento sobre a 
sua história, o seu funcionamento e a sua influência em Sines.  
Recorreu-se também a entrevistas como método de pesquisa, contando, para o efeito, 
com a participação de funcionários da Câmara Municipal de Sines e da organização do 
Festival Músicas do Mundo, assim como proprietários de negócios locais. As 
entrevistas têm como objetivo recolher informações e opiniões relativamente ao festival 
e ao turismo de Sines, para obter um melhor entendimento da dinâmica existente entre 
estes dois elementos e dos impactes que o evento tem no turismo. 
 
2. ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
 
2.1  Eventos 
Os eventos fazem parte da nossa sociedade há milhares de anos. Alguns tipos de 
eventos, como festividades religiosas e culturais, feiras, peregrinações e encontros 
desportivos, têm as suas origens na Antiguidade e na Idade Média e até conferências, 
um género de evento que parece relativamente recente, existe desde o século XVIII 
(Oklobdžija 84). Apesar disto, foi apenas no século XX que os eventos ganharam 
destaque e começaram a surgir mais e com variada tipologia (Oklobdžija 84). Em 
Portugal, em particular, não existiam muitos eventos até aos anos oitenta e os existentes 
não teriam grande relevância internacional; foi após esta década que o número de 
eventos no país aumentou, assim como a sua diversidade e a sua projeção internacional 
(Simões 16, 17). 
Hoje em dia a importância dos eventos é mais reconhecida e cada vez são criados mais 
eventos com diferentes temas e intentos. Existem vários fenómenos que influenciaram o 
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rápido desenvolvimento do setor de eventos nas últimas décadas, como: “globalisation; 
diaspora; mass and social media; rising disposable incomes; the experience economy; 
destination competitiveness; the legitimation and mainstreaming of all forms of 
entertainment and celebration events” (Getz e Page 612), mudança nos padrões de 
compra, aumento de exigência dos consumidores e uma mudança no foco das 
necessidades fundamentais para as adicionais (Oklobdžija 84).  
Para compreender este fenómeno, é primeiramente preciso compreender o que é um 
evento e em que consiste. Apesar da sua importância crescente, tanto na vertente teórica 
como na prática, não existe uma definição universal de eventos e é possível encontrar 
diferentes definições de acordo com as ideias e perspetivas dos vários autores dedicados 
ao estudo do setor. Getz, um dos autores mais reconhecidos no respeitante à literatura 
do estudo de eventos, em Event Studies: Theory, Research and Policy for Planned 
Events, define eventos como “an occurrence at a given place and time; a special set of 
circumstances; a noteworthy occurrence” (18).  
Os eventos podem ser divididos em dois grupos: planeados e não planeados. Eventos 
planeados são programados e organizados com antecedência; alguns exemplos são: 
festivais de música, convenções, competições desportivas, etc. Os eventos não 
planeados incluem, por exemplo, acidentes e desastres naturais, ou outros 
acontecimentos inesperados. Para o propósito deste relatório, o foco é nos eventos 
planeados, com especial incidência no Festival Músicas do Mundo. 
Os eventos planeados são caracterizados por alguns elementos comuns, sendo um destes 
o seu caráter temporal: “Events, by definition, have a beginning and an end. They are 
temporal phenomena, and with planned events the event programme or schedule is 
generally planned in detail and well publicized in advance” (Getz, Event Studies: 
Theory 18). Ou seja, os eventos são limitados a um período de tempo específico, seja 
um dia, uma semana ou um mês, e isto influencia a experiência do espectador, visto que 
os eventos serão sempre diferentes. Getz, em “Event tourism” explica este fenómeno, 
mencionando alguns dos elementos que fazem de cada evento algo único: “Planned 
events are spatial-temporal phenomenon, and each is unique because of interactions 
among the setting, people, and management systems – including design elements and 
the program” (404).  
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Para além da serem limitados a um certo período de tempo, os eventos planeados são 
também confinados a determinados espaços, que tanto podem ser um edifício, um 
espaço ao ar livre, ou até vários locais (Getz, Event Studies: Theory 18). O evento pode 
ser planeado tendo em consideração o local onde será inserido, sendo criado 
especificamente para esse espaço, ou, pelo contrário, o local pode ser escolhido 
dependendo do que será mais adequado para um evento que esteja já determinado. O 
lugar onde o evento ocorre é determinante, visto que irá influenciar o próprio evento e 
as experiências do público. O evento, por sua vez, irá também ter algum impacte no 
local onde acontece, tanto durante a sua realização como, possivelmente, na fase pós-
realização. A capacidade que os eventos têm de transformar lugares é exposta por Getz 
quando o autor refere: “Planned events occupy and temporarily transform spaces (or 
venues), and for the duration of the event one’s experience of that place is altered” 
(Event Studies: Theory 20). A escolha do espaço onde o evento irá decorrer é, portanto, 
de grande importância durante o processo do seu planeamento.  
Como foi referido anteriormente, cada evento é um fenómeno único e impossível de 
recriar. Apesar de existirem eventos do mesmo tipo ou com o mesmo tema, nunca 
haverá dois eventos iguais. Até um evento que se repita anualmente, por exemplo, será 
diferente todas as vezes que se realize, pois é impossível reproduzir um evento 
exatamente da mesma maneira. Não só os elementos que compõem os eventos fazem a 
diferença, como também as expectativas, os sentimentos e as atitudes dos participantes e 
do público, que são sempre distintas, garantem que as suas experiências são sempre 
novas e diferentes. (Getz, Event Studies: Theory 18-19).  
As experiências únicas vivenciadas durante um evento tornam esta numa atividade 
bastante atrativa para a maioria dos indivíduos, pois é uma oportunidade de fugir à 
rotina diária e experimentar algo diferente. As pessoas desejam viver algo novo e fora 
do comum, ou ter experiências que não teriam no dia-a-dia e, de e acordo com Patterson 
e Getz, esta é a essência dos eventos: “The essence of an event is that an experience is 
sought and it is designed (or at least the experience is facilitated), which would not 
otherwise occur in daily life” (229). O público deve sentir algo especial durante o 
evento, mas também quando o abandona, deve existir ums sensação de mudança quando 
regressa à “vida normal”, um sentimento de perda ou de transformação que comprova 
que a experiência foi algo de especial; sem essa sensação o evento provavelmente não 
será memorável (Getz, Event Studies: Theory 180).  
8 
 
Apesar de os eventos tentarem satisfazer esta procura por experiências únicas, à medida 
que surgem mais eventos torna-se cada vez mais difícil destacarem-se e manterem-se 
nas mentes do público como um evento especial ou memorável. Isto é particularmente 
complicado para um evento que se repita várias vezes. Gibson e Connell salientam, a 
propósito de um específico tipo de eventos, os festivais, que quando se estabelecem e 
crescem, existe uma maior possibilidade de perderem o seu caráter distinto e de se 
tornarem repetitivos e até banais (Gibson e Connell 93, 95).  
É necessário que um evento se diferencie e seja capaz de o continuar a fazer ao longo 
dos anos, e, para tal, é preciso um bom planeamento. De acordo com Getz, “Event 
planning involves the design and implementation of themes, settings, consumables, 
services and programmes that suggest, facilitate or constrain experiences for 
participants, guests, spectators and other stakeholders” (Event Studies: Theory 21). O 
tema, tem um papel particularmente importante na diferenciação dos eventos, visto 
constituir uma representação do que o evento simboliza ou da imagem que tenta passar 
ao público. Getz oferece uma pequena explicação daquilo em que o tema de um evento 
consiste:  
A ‘theme’ is a unifying idea or concept which gives meaning to the event, or is 
the object of celebration or commemoration. It can be a visual or sensory theme, 
in the realms of decorators and chefs, an activity theme (styles of sport, play, 
recreation) a fantasy theme (usually combining décor and entertainment), an 
emotional theme (such as a celebration of something of value), or it can be 
intellectual in nature (such as the conference topic or workshop problem). (Event 
Studies: Theory 223) 
O tema inclui elementos tangíveis e intangíveis, tudo o que faz parte do programa do 
evento deve refletir e reforçar o tema e este deve ser estimulante e provocativo, de tal 
modo que altere o sentido de tempo, lugar e realidade dos visitantes (Getz, Event 
Studies: Theory 174, 223). O tema de um evento tem assim uma grande influência nas 
experiências que os convidados têm e é por isso fundamental para a diferenciação e o 
sucesso dos eventos.   
Como foi referido anteriormente, existe uma grande variedade de eventos atualmente e 
todos eles foram criados com algum objetivo em mente. Esta é outra característica dos 
eventos planeados, a criação de um evento tem sempre uma finalidade (Getz, “Event 
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tourism” 404), por muito pequena que possa parecer. A maioria dos eventos, de acordo 
com Getz, são planeados com o objetivo de alcançar vários objetivos económicos, 
comerciais, sociais, culturais ou políticos (Event Studies: Theory 24). Um evento pode 
ser criado com o objetivo de angariar fundos, de promover a socialização entre grupos, 
de vender produtos, de celebrar algo, ou muitos outros objetivos. São especialmente 
comuns os eventos que são planeados por razões de estratégia política, sobretudo 
económicas (Getz, Event Studies: Theory 14). Braun menciona o city marketing como 
uma das razões para organizar eventos nas cidades: “Cities see events as city marketing 
vehicles. It is also illustrated by the competition among cities bidding for sporting or 
cultural events” (2). De entre os vários objetivos que possivelmente motivam a criação 
de eventos, e o mais relevante para este relatório, é a promoção do turismo no destino 
onde ele ocorre. O potencial dos eventos como promotor turístico é reconhecido pelas 
entidades de gestão e marketing territorial quando consideram desenvolver um evento. 
Como Richards e Wilson referem, “Recent studies of city marketing and tourism have 
pointed to the increasing use of events as a means to market places and major cities in 
particular” (1931). Como podemos constatar, a criação de um evento visa sempre a 
obtenção de alguns benefícios que podem ou não ser conseguidos. Apesar dos objetivos 
dos diversos eventos poderem ser diferentes, em todos existe a intenção de criar ou 
influenciar a experiência do público de alguma forma (Getz, Event Studies: Theory 9).  
Os eventos são usualmente criados para alcançar um objetivo da entidade organizadora, 
mas, para que um evento seja bem-sucedido, é essencial que se tenha em atenção as 
necessidades e expectativas dos consumidores. Os eventos podem ser vistos do ponto de 
vista dos fornecedores e dos consumidores e é importante que se compreenda as 
expectativas, motivações e experiências dos visitantes, assim como o modo como a 
organização opera e o que pode fazer para alcançar aquilo que pretende obter através da 
criação daquele específico evento.  
  
2.1.1 Tipologias de eventos  
Existem diferentes tipos de eventos planeados e variadas classificações destes, 
dependendo do autor ou fonte que consultamos. Tal diversidade deve-se a vários 
fatores, Oklobdžija menciona alguns dos elementos que criam esta divergência de 
opiniões quando refere: “different approaches to defining the event are the 
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consequences of the specific characteristics of the environment in which some of the 
authors work and create. In addition, the events are highly versatile; therefore the 
definition of the events can be flexible to suit different situations” (85).  
Os eventos podem ser divididos de várias formas, dependendo dos elementos que se 
escolhe destacar. É possível distinguir os eventos conforme a sua frequência, por 
exemplo, e aqui inserem-se os eventos que ocorrem apenas uma vez (como as 
celebrações do Milénio de 2000); os eventos periódicos (por exemplo anuais, como 
celebrações da Passagem do Ano ou as Festas dos Santos Populares); e os eventos que 
acontecem com muita frequência (normalmente eventos mais pequenos) (Getz, “Event 
studies” 28). De acordo com Getz, apesar de a frequência não ser uma questão de 
grande importância para a gestão ou estudo de eventos, afeta a perceção que o público e 
as organizaçãos têm dos eventos (“Event studies” 28).  
Outra distinção a considerar respeita ao local ou locais em que ocorrem os eventos e à 
ligação entre ambos. Existem eventos que se realizam sempre no mesmo local e não 
poderiam existir noutro sítio; eventos que se realizam em vários locais; e existem outros 
que mudam de localização sempre que se realizam (por exemplo o Festival Eurovisão 
da Canção). O nível de profissionalismo, formalidade ou organização é também uma 
maneira de diferenciar os eventos, eles podem ser pequenos e informais (como uma 
pequena festa de aldeia), ou de grande escala que necessitem de novas infra-estruturas e 
um grande investimento (Jogos Olímpicos, por exemplo), ou encontrarem-se algures no 
meio desta tabela (Getz, “Event studies” 28). Podem também ser divididos em eventos 
lucrativos ou sem fins lucrativos, sendo que os sem fins lucrativos podem ser 
organizados para melhorar a imagem da organização ou dos participantes, ou podem ser 
eventos de caridade, criados para arrecadar fundos para uma causa; porém, os eventos 
mais comuns são os que têm fins lucrativos (Oklobdžija 89).  
Como se constata, existem, pois, muitas maneiras de classificar e categorizar os 
diferentes tipos de eventos. Getz oferece uma tipologia que se baseia na forma dos 
eventos, ou seja, no programa e propósito do evento e, de acordo com esta tipologia, os 
eventos dividem-se da seguinte forma: 
• Celebrações Culturais: festivais, carnavais, eventos religiosos, etc.; 
• Política e Estado: cimeiras, eventos políticos, etc.; 
• Artes e Entretenimento: concertos, cerimónias de entregas de prémios, etc.; 
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• Negócios e Comércio: reuniões e convenções, exposições, feiras e mercados; 
• Educacionais e Científicos: conferências, seminários, etc.; 
• Competições desportivas; 
• Recreativos: desportos ou jogos organizados para fins não competitivos; 
• Eventos privados: casamentos, festas, etc. (Getz, Event Management and Event 
Tourism, qtd. in “Event tourism” 404). 
Esta classificação é também utilizada por Getz em “Event studies”, um capítulo 
presente em The Routledge Handbook of Events, publicado pela primeira vez em 2011; 
no entanto, nesse artigo o autor diferencia os eventos religiosos como um tipo de evento 
distinto, separando-os das celebrações culturais e destaca também reuniões e 
conferências como constituindo uma categoria específica (27-28).  
Como foi referido anteriormente, a classificação dos diferentes tipos de eventos é algo 
díficil de determinar e até a tipologia baseada na forma do evento pode ser um pouco 
incerta, na medida que nem sempre os vários tipos de eventos são tão distintos uns dos 
outros, algo que acontece cada vez mais, como Getz explica: 
A clear trend is towards the blurring of events types. Many events are packaged 
as a mixed group of smaller events, so that community festivals include sports, 
exhibitions, parades and entertainment, while sport events are augmented in 
lenght and appeal by being promoted as festivals. The programming of events is 
now more like employing a recipe book, with various ‘elements of style’ (i.e. 
unique ways of doing things) that can be blended to create the experiences that 
event designers want to achieve. (“Event studies” 28)  
Esta distinção em relação à forma dos eventos também não é totalmente infalível pois, 
de acordo com Getz, estes tipos de eventos são, de certa maneira, construções sociais, o 
que implica estarem dependentes dos significados que a sociedade lhes atribui, 
significados que podem variar dependendo da cultura, por exemplo, e isto acontece 
especialmente em relação às celebrações culturais (“Event studies” 28). Outro exemplo 
desta ambiguidade é o caso dos “events à margem”, como Getz os denomina, que 
incluem, por exemplo, flashmobs, Guerrila Gigs, protestos, marchas, etc., e que, apesar 
de serem também eventos planeados, têm um caráter mais anti-establishment e são 
normalmente organizados através de sistemas de comunicação pessoais (redes sociais, 
por exemplo) (Event Studies: Theory 44-46). 
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Outra tipologia apresentada por Getz e Page baseia-se, como no caso anterior, na 
classificação dos eventos segundo a sua forma, mas no contexto do turismo de eventos 
(o qual será abordado mais à frente). De acordo com esta tipologia os eventos dividem-
se em quatro categorias principais: 
• Negócios: reuniões e convenções, eventos de marketing corporativo, eventos 
governamentais/políticos, feiras e exposições, etc.; 
• Festivais e Cultura: festivais e comemorações, carnavais e desfiles, ritos 
religiosos e peregrinações, exposições e instalações de arte; 
• Entretenimento: concertos e espetáculos, cerimónias de entregas de prémios, 
atuações de rua; 
• Desportos: Ligas profissionais, participativos, recreativos e de divertimento, 
one-off tours e torneios. (594) 
O presente trabalho foca-se num festival de música, que, segundo as tipologias 
descritas, se insere nos eventos de entretenimento; no entanto, sendo o evento dedicado 
à música de diferentes culturas do mundo, poderá também ser considerado como um 
evento cultural. Este é um caso, como muitos outros, em que a classificação é um pouco 
ambígua, pois o evento pode ser inserido em várias categorias e isso dependerá da 
perspetiva do indivíduo. De facto, o próprio conceito de festival desponta algum debate, 
visto que há várias opiniões acerca do que realmente constitui um festival, na medida 
em que este é um termo abrangente que inclui vários tipos de eventos, como Gibson e 
Connell reforçam:  
Some are community festivals that emerge from dedicated local people and only 
in time come to attract audiences beyond the immediate locality. Others are 
primarily commercial – essentially fullblown open air concerts, organised by 
metropolitan promoters, that may even be foisted on places and play little role in 
regional development, despite high ticket costs. (4) 
Através de uma análise da literatura de eventos, Jago e Shaw organizaram os diferentes 
tipos de eventos de acordo com os seus atributos e criaram uma estrutura que demonstra 
a relação entre eles (figura 1). Segundo esta estrutura, os eventos dividem-se em eventos 
comuns e eventos especiais que, por sua vez, se dividem em eventos minor, festivais e 
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eventos major, sendo que os eventos major podem ser eventos marcantes (hallmark) ou 
mega-eventos (28).  
 
Fig.1 Diagrama da estrutura relacional dos eventos. (Jago e Shaw 28) 
O termo special events é utilizado por muitos autores; no entanto, não existe um 
consenso universal em relação ao que significa este conceito ou que eventos são 
realmente special events. Apesar da ambiguidade do conceito de special events, 
reconhecida por Jago e Shaw –“The literature does not, however, detail what special 
events are, in such a manner that would enable one to determine the range of events that 
would be classed as special, versus those that would not“ (22-23)– os autores 
mencionam algumas características comuns a este tipo de eventos. De acordo com Jago 
e Shaw, os principais atributos dos special events são: atrairem turistas ou 
impulsionarem o desenvolvimento turístico; terem uma duração limitada; serem pouco 
frequentes ou acontecerem apenas uma única vez; aumentarem o reconhecimento e 
melhorarem a imagem e o perfil da região onde ocorrem; oferecerem experiências 
sociais; serem algo diferente do normal/comum (28). Tendo em conta estas 
características, Jago e Shaw definem special events como: “A one-time or infrequently 
occurring event of limited duration that provides the consumer with a leisure and social 
opportunity beyond everyday experience. Such events, which attract, or have the 
potential to attract, tourists, are often held to raise the profile, image, or awareness of a 
region” (29). Segundo os autores, o conceito special events envolve vários elementos, 
sendo híbridos por natureza, pois não consistem apenas numa atração, envolvem 
também várias atividades (Jago e Shaw 23, 24). 
Donald Getz oferece também uma explicação daquilo que são os special events, 
concentrando-se principalmente no seu papel em contexto turístico, e afirma que os 
special events se distinguem por: “the innate uniqueness of each event, which 
differentiates them from fixed attractions, and their ‘ambience’, which elevates them 
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above ordinary life” (“Special Events” 125). De acordo com Getz, as características qu 
diferenciam os special events das outras atrações são: estarem abertos ao público; terem 
como fim a celebração ou exibição de um tema; ocorrerem apenas uma vez por ano ou 
ainda menos frequentemente; terem datas de abertura e de encerramento 
predeterminadas; as estruturas permanentes onde o evento ocorre não serem propriedade 
do evento; o programa ser composto por uma ou mais atividades distintas; todas as 
atividades ocorrerem na mesma comunidade ou região turística (“Special Events” 125).  
Como podemos constatar, eventos especiais englobam muitos tipos de eventos, não 
sendo uma categoria excessivamente restrita. Os eventos especiais incluem eventos que 
permanecem sempre no mesmo sítio e os que mudam de local cada vez que ocorrem; 
podem ser eventos ligados a uma atracão que já existia previamente (um evento num 
museu, por exemplo); vão desde pequenos eventos de vila a eventos de grande 
dimensão e importância (como os Jogos Olímpicos), e podem ser de curta duração 
(apenas uns dias ou semanas) ou durar vários meses, ou até um ano inteiro (Pacione 
390). No entanto, como foi mencionado anteriormente, não existe realmente uma 
definição exata de special events, tal como Jago e Shaw asseguram: An extensive 
literature review has confirmed that it is unlikely that a single, all-embracing definition 
of special events can be developed, as such phenomena include a vast range of types” 
(29). 
Abrangidos pelos eventos especiais, de acordo com Jago e Shaw, os festivais e os 
eventos minor têm dois atributos principais em comum, nomeadamente o terem um 
tema e envolverem uma celebração (29). Os festivais, especificamente, são descritos 
pelos autores como “A special event that is a public themed celebration” (Jago e Shaw 
29). Os eventos major, que fazem também parte dos special events, de acordo com a 
estrutura proposta por Jago e Shaw, são descritos como “A large-scale special event that 
is high in status or prestige and attracts a large crowd and wide media attention. Such 
events often have a tradition and incorporate festivals and other types of events” (29). 
Segundo os autores, estes eventos são dispendiosos, sendo caro organizar algo desta 
escala, mas também atraem fundos, criam uma procura por serviços ligados aos eventos 
e deixam um legado (Jago e Shaw 29). 
Os eventos hallmark, assim como os mega-eventos, que fazem parte dos eventos major, 
são conceitos utilizados em várias tabelas classificativas e são frequentemente 
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associados ao turismo no âmbito da literatura de eventos. Estes dois tipos de eventos 
têm várias características em comum, como atrairem uma grande quantidade de 
visitantes, terem prestígio, serem de escala nacional ou global, envolverem tradição ou 
simbolismo, serem de grandes dimensões, entre outras (Jago e Shaw 28).  
Os mega-eventos, de acordo com Jago e Shaw, são: “A one-time major event that is 
generally of an international scale” (29); ou seja, o que distingue os mega-eventos é o 
seu estatuto internacional e o facto de não ocorrerem frequentemente confere-lhes um 
caráter ainda mais único e especial. Os mega-eventos são também classificados pelo seu 
forte poder atrativo turístico, a cobertura mediática que recebem, o prestígio que têm e o 
impacte económico que criam (Getz, Event Studies: Theory 25), sendo por isso 
frequentemente vistos como uma oportunidade para as cidades crescerem em vários 
planos. Podemos, então, descrever os mega-eventos como eventos ocasionais, com 
grande importância internacional, que atraem um vasto público nacional e internacional 
e bastante atenção dos media e que têm uma grande influência no local onde ocorrem, 
sendo os seus impactes perceptíveis não só durante a duração do evento mas também 
após este (temos como exemplo disto as infra-estruturas que são muitas vezes 
construídas para acolher estes eventos e que passam a fazer parte da paisagem 
permanentemente). No entanto, como acontece com a maioria das categorizações de 
eventos, o conceito de mega-eventos é algo relativo, pois poderemos igualar “mega” 
com o tamanho do evento, mas se associarmos o termo “mega” aos impactes, por 
exemplo, o significado é diferente, pois até um pequeno evento pode ter grandes 
impactes positivos ou negativos (Getz, Event Studies: Theory 25).  
Apesar de os mega-eventos e os eventos hallmark terem várias semelhanças, os eventos 
hallmark distinguem-se, principalmente, pela sua ligação ao sítio onde ocorrem. Os 
autores Jago e Shaw descrevem-nos como: “An infrequently occurring major event that 
is tied to a specific place whereby the destination and the event become synonymous. 
Although such events are generally on a national or international scale they can be 
events that dominate a particular region” (29). Embora sejam muitas vezes associados a 
eventos de grande dimensão, os eventos hallmark podem também ser mais pequenos, 
como o autor, Hall, afirma: “The term 'hallmark event' therefore cannot be confined to 
the large scale events that generally occur within cities and major towns. Community 
festivals and local celebrations can be described as hallmark events in relation to their 
regional and local significance” (264). Este tipo de evento tem fortes laços com o local 
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onde ocorre e torna-se muitas vezes uma característica distintiva da cidade (Pacione 
390), sendo reconhecido como uma especíe de símbolo desse local. Estes eventos, por 
estarem tão ligados aos locais onde se inserem, estão frequentemente envolvidos com 
organizações governamentais e o apoio financeiro que recebem depende da dimensão 
do evento (Hall 264). Os eventos hallmark têm um grande potencial turístico e são por 
isso muitas vezes associados a esta atividade. Ritchie apresenta uma definição deste tipo 
de eventos que é bastante utilizada e explica a sua relação com o turismo: “Major one-
time or recurring events of limited duration, developed primarily to enhance the 
awareness, appeal and profitability of a tourism destination in the short and/or long 
term. Such events rely for their success on uniqueness, status, or timely significance to 
create interest and attract attention” (2).  
A estrututra apresentada por Jago e Shaw ajuda-nos a compreender os diferentes tipos 
de eventos e a relação entre eles relativamente à sua dimensão e ao seu impacte, entre 
outas características. No entanto, a destrinça entre as categorias não é absoluta e os 
autores mencionam que elas dependem da perspetiva de cada um (Jago e Shaw 28), 
sendo por isso possível não haver um consenso em relação a que categoria um evento 
pertence.  
Os mega-eventos e eventos hallmark estão presentes em várias tipologias, sendo 
reconhecidos por diferentes autores, mesmo que existam algumas opiniões divergentes 
em relação à sua definição e classificação. Estes dois tipos de eventos são 
frequentemente associados ao turismo, como referido anteriormente, devido ao seu 
potencial para atrair um grande número de visitantes e obter a atenção dos media. Getz é 
um dos autores que destaca os eventos hallmark e os mega-eventos na sua tipologia, 
incluindo-os no seu portfolio approach, uma estrutura hierárquica que o autor criou 
baseada na funcionalidade dos eventos. Existem várias tipologias baseadas na 
funcionalidade dos eventos, que, neste contexto, são vistos como instrumentos de 
política e estratégia (Getz “Event studies” 29). Getz divide os eventos de acordo com o 
seu papel nos destinos em que se inserem e na sua contribuição para atingir certos 
objetivos económicos, turísticos e políticos (“Event tourism” 408), distinguindo assim 
quatro categorias de eventos: mega-eventos, eventos hallmark, eventos regionais e 




Fig. 2. The Portfolio Approach. (Getz, Event Management and Event Tourism, qtd. in “Event 
tourism” 407) 
Os mega-eventos encontram-se no topo desta pirâmide por serem os que têm maior 
valor turístico, devido à sua dimensão e prestígio. Os mega-eventos podem trazer 
bastantes benefícios à cidade ou região em que ocorrem e são por isso bastante 
cobiçados. De acordo com Getz, estes eventos são usualmente globais e as cidades ou 
países têm que competir para que possam ter a oportunidade de acolher ou organizar um 
evento destes (“Event tourism” 408). Muitos países e cidades organizam ou acolhem 
mega-eventos pelos benefícios que estes arrecadam, como Getz refere: “Indeed, many 
countries have used mega events to gain legitimacy and prestige, draw attention to their 
accomplishments, foster trade and tourism, or to help open their countries to global 
influences” (“Event tourism” 414).  
Os eventos hallmark encontram-se na posição seguinte no modelo que Getz apresenta, 
pois também têm um alto valor turístico e os seus impactes, apesar de não serem tão 
evidentes ou instantâneos como os mega-eventos, são também relevantes para o 
desenvolvimento dos locais onde estes eventos se realizam. Getz destaca algumas 
qualidades dos eventos hallmark e menciona a ligação entre estes eventos e o local em 
que ocorrem: ‘‘…‘hallmark’ describes an event that possesses such significance, in 
terms of tradition, attractiveness, quality, or publicity, that the event provides the host 
venue, community, or destination with a competitive advantage. Over time, the event 
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and destination can become inextricably linked, such as Mardi Gras and New Orleans’’ 
(Event Management and Event Tourism 16, qtd. in “Event tourism” 407).  
Os eventos hallmark têm uma ligação tão profunda com o sítio onde acontecem que não 
existiriam fora desse local, tornando-se assim parte do sítio adotado, como Getz refere: 
“Hallmark Events are, by definition, permanent ‘institutions’ in their communities or 
societies” (Event Studies: Theory 24). Essa união entre o evento e o sítio em que se 
realiza é a característica mais distinta deste tipo de eventos. É também devido a esta 
característica que estes eventos são considerados tão importantes para o 
desenvolvimento dos destinos, visto que atraem muita atenção; eles contribuem bastante 
para a imagem do destino e são um forte atrativo turístico. Os eventos hallmark 
encontram-se, assim, numa posição de destaque no modelo de Getz pois, como Hall 
afirma, “A primary function of the hallmark event is to provide the host community 
with an opportunity to secure high prominence in the tourism market place” (263). São, 
portanto, de extrema importância para o desenvolvimento das cidades e regiões. Getz 
refere também que os eventos hallmark, apesar de serem normalmente associados a 
cidades ou regiões, podem também estar associados a edíficios ou recintos específicos: 
“Hallmark Events give identity and positive image to their host community, while 
venues and resorts can also have their hallmark events” (Event Studies: Theory 21). 
Os eventos regionais e os eventos locais, colocados na base do modelo de Getz, são 
eventos de menor dimensão em comparação com os anteriormente mencionados. Estes 
eventos estão fixos num certo sítio e atraem principalmente público local, visto que são 
os residentes que são atraídos para tais eventos (“Event tourism” 408). Devido ao facto 
de serem mais orientados para a comunidade onde se inserem, os eventos locais e 
regionais recebem menos atenção do exterior e têm, portanto, um menor valor turístico, 
daí situarem-se nas posições inferiores do modelo. Getz considera os eventos locais e 
regionais problemáticos do ponto de vista turístico, devido ao conflito entre a 
necessidade de perservar a autenticidade destes eventos e o seu potencial para crescerem 
e serem utilizados para desenvolver o destino:  
‘Local’ and ‘regional’ events, occupying the base levels of the portfolio 
pyramid, are problematic from a tourism perspective. Some of them have 
tourism potential that can be developed, requiring investment, and some are not 
interested in tourism—perhaps even feeling threatened by it. If local events are 
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primarily community or culturally oriented there is a good argument to be made 
for not exploiting them. Certainly the issue of preserving cultural authenticity 
and local control emerges whenever tourism goals are attached to local and 
regional events. (“Event tourism” 407) 
Os eventos locais, especialmente, têm um impacte turístico bastante reduzido, mas os 
eventos regionais, de acordo com Getz, podem crescer e ser transformados em eventos 
hallmark (“Event studies” 29), apesar de, como podemos constatar, este nem sempre ser 
do interesse das entidades organizadoras.  
A tipologia apresentada por Getz, que divide os eventos em mega-eventos, eventos 
hallmark, eventos regionais e eventos locais, é mencionada e utilizada por vários 
autores dentro da literatura de eventos. No entanto, Getz realça a ambiguidade desta 
tipologia, visto que é baseada na funcionalidade dos eventos e, logo, está associada a 
propósitos específicos, que podem não ir ao encontro de objetivos de outra natureza que 
as entidades organizadoras possam ter: “As such it represents a discourse dominated by 
specific developmental and political assumptions that might run counter to an events 
strategy based on fostering community development, culture, sport, leisure, health or 
other aims” (“Event tourism” 408). 
Getz criou este portfolio approach para o uso das DMOs (destination 
marketing/management organizations (Getz, “Event tourism” 406)), que têm como 
objetivo aumentar a atratividade do destino e desenvolver o turismo na área. A ideia 
principal desta abordagem é que as organizações utilizem os eventos para atingir os seus 
objetivos e, para tal, é necessário ter uma oferta estratégica de eventos atrativa e 
apelativa, como destacam Getz e Page: “Within a portfolio approach some thought has 
to be given to the image and freshness of events appealing to specific market segments, 
and the attractiveness of the overall mix of events” (613). Getz caracteriza esta 
abordagem como “goal-driven, and value-based” (“Event tourism” 407) e afirma que os 
destinos devem ser determinantes nas decisões relativas aos seus objetivos, ou seja, o 
que desejam obter através dos eventos (“Event tourism” 407). As DMOs podem optar 
por destacar apenas um evento que traga prestígio ao local, ou criarem uma combinação 
de eventos de várias dimensões, mas visto que o objetivo é tirar o maior proveito 
possível dos eventos, é do seu interesse manter uma oferta diversificada e atrativa.  
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Existem muitas outras maneiras de categorizar os diferentes tipos de eventos. Uma 
possiblidade é classificar os eventos de acordo com as experiências que são possíveis ter 
em cada evento, pois as experiências enquanto participantes em celebrações culturais, 
por exemplo, são diferentes das usufruídas em eventos religiosos, peregrinações, 
eventos competitivos, convenções e reuniões ou muitos outros (Getz, Event Studies: 
Theory 183-190). No entanto, também esta categorizaçõe é ambígua, pois mesmo que 
seja de esperar uma certa experiência num tipo específico de eventos, ela pode não 
acontecer, pois é impossível controlar experiências individuais.  
Como podemos verificar, existem múltiplas maneiras de categorizar os eventos e todas 
elas têm os seus pontos fortes e as suas falhas. Devido ao caratér dos eventos é díficil 
atrbituir-lhes uma classificação única, pois tal implica um conjunto de vários elementos 
e nem sempre se enquadram perfeitamente numa simples categoria.  
 
2.1.2 Estudo de eventos 
À medida que os eventos evoluem e se tornam mais abundantes, é fundamental que haja 
uma maior compreensão deste setor, especialmente visto que os eventos são utilizados 
em variadas áreas, como Getz e Page referem: “There is a need to study the ever-
expanding roles of events as they have become legitimized as instruments of varied 
government policies, corporate marketing, and industry strategy” (620). 
Os eventos têm sido estudados em múltiplas disciplinas, como a antropologia, a 
geografia, a sociologia e a economia (Getz, “Event tourism” 405, 409) e foram por isso 
muitas vezes ignorados como um campo de estudos autónomo. Devido ao facto de os 
eventos estarem ligados a outros disciplinas e retirarem teoria de outros estudos, a 
legitimação do estudo de eventos foi tardia e foi apenas na década de 1990 que o 
domínio dos eventos começou a ser considerado como uma área de estudo válida (Jago 
e Shaw 21) e que a literatura relativa a este campo disciplinar se multiplicou (Getz, 
“Event tourism” 405). De facto, o termo event studies foi apenas mencionado pela 
primeira vez no ano 2000 (Getz, “Event tourism” 405). Apesar do desenvolvimento do 
estudo de eventos ser relativamente recente, existem hoje cada vez mais autores que se 
dedicam a esta área de pesquisa e o número de livros, jornais e artigos referentes a este 
campo disciplinar continua a aumentar. 
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Donald Getz, o autor que referiu event studies pela primeira vez no seu discurso na 
conferência Events Beyond 2000 e mais tarde discutiu este campo de estudos num artigo 
do Journal of Hospitality and Tourism Management em 2002 (Getz, “Event tourism” 
405), descreve o estudo de eventos como “the academic field devoted to creating 
knowledge and theory about planned events. The core phenomenon is the experience of 
planned events, and meanings attached to them” (Getz, Event Studies: Theory 2). Getz e 
Page aprofundam esta definição, classificando o estudo de eventos como um campo 
interdisciplinar que estuda os eventos planeados, os seus significados e experiências e 
que abrange gestão de eventos e turismo de eventos (595). 
De um ponto de vista prático, Getz reconhece três níveis de event education que estão 
presentes no meio académico e profissional: design e produção de eventos, que se foca 
na criação da experiência e que tem uma abordagem mais prática; gestão de eventos, 
que se baseia em conhecimentos de gestão e aplica a teoria aos eventos, à sua 
organização, a negócios de eventos e ao turismo de eventos; e estudo de eventos, que se 
baseia na teoria e aplica os conhecimentos para a compreensão dos eventos e depende 
também dos conhecimentos das profissões de design/produção de eventos e de gestão de 
eventos (Event Studies: Theory 3-4). 
O estudo de eventos retira muita da sua teoria e metodologia de diversas disciplinas 
tradicionais e campos profissionais relacionados com eventos (Getz, Event Studies: 
Theory 392; Patterson e Getz 228), portanto, para compreender o estudo de eventos é 
necessário que haja um conhecimento das disciplinas que contribuem para este. De 
acordo com Getz, o estudo de eventos baseia-se, sobretudo, nas ciências sociais, gestão, 
artes e humanidades (Event Studies: Theory 2). Outras disciplinas e as suas funções no 
estudo de eventos são ainda mencionadas por Patterson e Getz, quando os autores 
referem: “Event studies also draw heavily upon cultural anthropology for its theory and 
methodology, and on economics and business for the event management discourse” 
(237). 
No que respeita à teoria do estudo de eventos, Getz identifica três discursos1 
predominantes: o discurso clássico, baseado na antropologia e sociologia e que se foca 
                                                 
1 Neste contexto, dicurso, traduzido de discourse, assume a significado que Getz lhe atribui com base nas 
ideias de Foucault em The Archaeology of Knowledge (1972 [1969]): “a system, or structured line of 
reasoning, ideas and approaches to knowledge creation, including theory development and practical 
applications” (“Event studies” 36). 
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nos papéis dos eventos, a sua importância e os seus impactes na sociedade e cultura; o 
discurso do turismo de eventos, cujo foco é na contribuição dos eventos para o 
desenvolvimento económico, para o place marketing e para os objetivos turísticos; e o 
discurso da gestão de eventos, que considera como produzir, gerir e organizar eventos, 
nomeadamente num contexto profissional ou de negócios. O discurso de turismo de 
eventos e o discurso de gestão de eventos, apesar de serem distintos, por vezes 
sobrepõem-se (“Event studies” 30, 35-36). Estes três discursos, apesar de contemplarem 
os eventos através de perspetivas distintas, uma vez que cada discurso se foca em 
diferentes elementos dos eventos, são fundamentais para compreender o estudo de 
eventos. 
A gestão de eventos, especialmente, tem sido muito abordada na literatura de eventos, 
com muitas obras e artigos dedicados a esta vertente do estudo de eventos, 
possivelmente devido ao seu caráter mais prático. Gestão de eventos, de acordo com 
Getz, é: “the applied field of study and area of professional practice devoted to the 
design, production and management of planned events” (“Event tourism” 404). Desde 
cedo que o foco tem sido tirar o maior proveito possível dos eventos e, para tal, é 
necessária uma boa gestão. Como Sharpley e Stone referem: 
It is not surprising, therefore, that the academic study of events is explicitly 
linked with the practice of event management and, thus, much research is driven 
by the needs of the ‘events industry’; that is, how to manage and respond to the 
socio-cultural impacts of events in order to optimize desired (and implicitly, 
measurable) outcomes. (348-349) 
Como já foi mencionado anteriormente, os eventos são frequentemente criados por 
motivos de estratégica política, devido à influência que têm nas mentes, opiniões e nos 
comportamentos do público. Isto significa que os eventos afetam vários domínios de 
política pública (Getz, Event Studies: Theory 2). Não se trata, porém, de uma relação 
unilateral, pois, tal como os eventos influenciam a política pública, também a política 
pública influencia os eventos. Getz explica a esta relação quando refere: “Policy is a 
force that both reacts to and shapes the planned event system. Events are increasingly 
influenced by formal government policy, including funding and regulations” (“Event 
studies” 35).  
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Os eventos são uma atividade complexa e com tantos componentes necessários para 
criar e organizar um evento é natural que os eventos sejam abrangidos por diferentes 
domínios políticos, obrigando a uma boa coordenação entre os diferentes agentes 
relativamente às questões relacionadas com os eventos e que se elaborem políticas de 
integração (Getz, Event Studies: Theory 328). Isto é especialmente essencial no caso dos 
grandes eventos, pois, como Getz afirma, “as events become larger and generate more 
substantial impacts, they cannot be ignored by policy-makers and political parties” 
(“Event studies” 35). Para que consigam alcançar os objetivos que pretendem atingir 
com a organização de eventos, é importante que os responsáveis políticos compreendam 
realmente os eventos, especialmente para garantir que tenham um impacte positivo no 
progresso económico, social e cultural (Getz, Event Studies: Theory 328).  
Parte de criar uma maior compreensão dos eventos, os seus diversos elementos, o seu 
funcionamento e os seus subsequentes efeitos, passa por perceber os motivos de as 
pessoas comparecerem em eventos. É uma questão complexa e não há uma única 
resposta, existem muitos motivos e razões pelos quais uma pessoa pode escolher visitar 
ou participar num evento, tal como Getz refere: “Surely there are myriad reasons, 
depending on your own needs and motives, the circumstances and the types of events 
that you can choose from. Event-related behaviour is complex and probably ever-
changing…” (Event Studies: Theory 236).  
As motivações que levam à decisão de visitar um evento fazem parte dos antecedentes, 
isto é, os elementos que, em conjunto, influenciam o interesse num evento e 
fundamentam a vontade de participar ou visitar esse evento. (Getz Event Studies: 
Theory 236, 245). Estes elementos incluem, entre outros, a personalidade do indivíduo, 
os seus valores, o estilo de vida, fatores pessoais e interpessoais (como a cultura) e as 
suas expectativas (Getz, Event Studies: Theory 236). Destes, a motivação é talvez o 
elemento mais referido na literatura do estudo de eventos, sendo vários os artigos, 
especialmente estudos de caso, que se propõem a investigar e compreender os motivos 
que levam as pessoas a visitar eventos. 
Getz descreve a motivação como uma espécie de força interior ou necessidade que nos 
faz agir de uma certa forma com esperança de que obtenhamos aquilo que precisamos 
para satisfizer essa necessidade e defende que não é constante, é algo dinâmico, que se 
altera (Event Studies: Theory 240). Os motivos, por sua vez, são: “specific reasons for 
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doing something, and they have to follow from underlying needs and motivation” (Getz, 
Event Studies: Theory 240), ou seja, são as razões “práticas” que nos levam a agir de 
certo modo, neste caso, a comparecer (ou não) a um evento. 
A motivação pode ser intrínseca ou extrínseca (Getz, Event Studies: Theory 12; Getz e 
Page 612). As motivações intrínsecas são baseadas na liberdade de escolha e para o 
benefício do indivíduo, estando por isso relacionadas com o lazer (Getz, Event Studies: 
Theory 12, 166; Getz e Page 597). As motivações extrínsecas, pelo contrário, não são 
uma manifestação de um desejo pessoal, mas sim das expectativas ou exigências do 
ambiente exterior, e estão, portanto, normalmente relacionadas com a carreira, o 
emprego, ou outras obrigações (Getz, Event Studies: Theory 12, 236; Getz e Page 597). 
Apesar de estas motivações serem essencialmente diferentes, é frequente que se aliem, 
ou seja, que uma pessoa tenha motivações intrínsecas, mas também extrínsecas (Getz e 
Page 597), e há vários eventos que satisfazem ambas as motivações (Getz, Event 
Studies: Theory 387). Mesmo um evento que vá primeiramente satisfazer motivações 
extrínsecas, como por exemplo uma conferência ou uma convenção, continua a tentar 
proporcionar uma experiência agradável a quem participe ou visite e assim as 
motivações intrínsecas que a pessoa poderia ter estão também a ser satisfeitas, tal como 
Patterson e Getz referem: “Although not all events are planned as leisure experiences, 
such as those that are associated with extrinsic motivation (i.e., business, political, or 
scientific events), they still provide leisure opportunities, and organizers must aim to 
make them attractive and satisfying” (237). 
O lazer, como já foi referido, está diretamente relacionado com as motivações 
intrínsecas e, de acordo com Getz, o conceito de motivação intrínseca provém dos 
estudos de lazer e da psicologia social (Event Studies: Theory 387). De facto, muito do 
que é conhecido relativamente às motivações e razões pelas quais as pessoas visitam e 
participam em eventos e as suas experiências deriva dos estudos de lazer (Getz, Event 
Studies: Theory 30). Patterson e Getz explicam a relação existente entre o estudo de 
eventos e o estudo de lazer:  
leisure theory applies to all planned events to a lesser or greater extent. This is 
because of the typical mix of intrinsic and extrinsic motivators that cuts across 
all planned events, the critical importance of personal development in event 
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attendance (which can be met in many ways), and the significance of key, 
generic factors in event experience design. (228) 
Como podemos constatar, o estudo de eventos e o estudo de lazer têm muitos elementos 
da sua teoria em comum, focando-se em experiências, nos seus significados e nos seus 
benefícios e utilizando conhecimentos de outras disciplinas como base para o estudo 
destes elementos (Patterson e Getz 227, 237).  
Múltiplos estudos tendem a confirmar a ideia de que uma forte motivação para visitar 
eventos é pelo lazer, para passar um tempo agradável, fugir à rotina diária e socializar 
(Li e Petrick 241). Seeking e escaping são mencionados por Getz como os principais 
motivos reconhecidos pela literatura relativa a este tema: “Much research has been 
conducted on motivation to attend events, especially festivals, and it mostly confirms 
the ‘seeking-escaping’ theory, suggesting that people clearly anticipate that an event is 
going to be out of the ordinary” (Event Studies: Theory 180). Seeking, neste caso refere-
se ao facto de que, ao visitar ou participar em eventos, procuramos obter alguma 
satisfação ou recompensa, seja pessoal ou interpessoal e escaping refere-se à 
necessidade de escapar à “vida real”, ou mais especificamente, aos aspetos da nossa 
vida que nos incomodam (Gez, Event Studies: Theory 241). Escaping envolve também 
benefícios genéricos, como “entertainment and diversion, socializing, learning and 
doing something new, and just plain getting away from it all” (Getz e Page 610). Ambos 
os motivos são intrínsecos e funcionam em conjunto, influenciando a decisão de 
comparecer nos eventos (Getz, Event studies: Theory 241). Apesar de esses serem 
aceites como os motivos mais comuns, há muitos outros que levam alguém a ir a um 
evento, incluíndo motivos relacionados com o evento em si (Getz “Event studies” 33; 
Getz e Page 612). 
Existem várias motivações que podem levar uma pessoa a querer visitar um evento 
específico; no entanto, existem também fatores que podem impedir ou dissuadir a 
pessoa dessa decisão. Os obstáculos podem ser: estruturais, que incluem a 
acessibilidade (localização e timing), o custo, o conhecimento/informação, a idade e a 
saúde; pessoais, que abrangem as condições psicológicas, a personalidade, as 
preferências, a percepção e a tolerância relativamente aos riscos; ou interpessoais, que 
são dependentes das influências dos outros ou do contexto social em que a pessoa se 
insere (isolamento social ou discriminação, por exemplo) (Getz, Event Studies: Theory 
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236, 245-246). Várias das restrições ou dos impedimentos referidos podem acontecer ao 
mesmo tempo, dificultando, ou até mesmo impedindo a ida ao evento. 
O processo de decisão (se vai ou não visitar o evento) passa por considerar as 
motivações e os obstáculos, fazendo uma especíe de balanço entre as razões para ir ao 
evento e as razões para não ir, tomando uma decisão no final dessa avaliação. Como 
Getz refere, “The decision-making process starts with how people negotiate through 
constraints, as some people manage better than others to realize their personal goals” 
(Event Studies: Theory 12) e, de acordo com o autor, o processo de decisão passa 
também pela procura e pelo uso de informação relativamente ao evento, por considerar 
a atratividade do evento e as alternativas adequadas que possam estar disponíveis, e por 
escolher se irá à procura de novas experiências ou optar pela “lealdade”, ou seja, voltar 
a um evento que já visitou anteriormente (Event Studies: Theory 236). No caso de a 
pessoa ser leal a um certo evento, a decisão torna-se mais fácil, por não ser necessário 
procurar muita informação e existe menos ponderação, visto que a pessoa já está 
predisposta a visitar esse evento (Getz, Event Studies: Theory 249).  
Lealdade no universo do setor de eventos é relativamente difícil de obter, porque a 
maioria dos indivíduos procura novas experiências; no entanto, essa lealdade existe, e é 
comum principalmente em relação a festivais que se repetem anualmente (Getz, Event 
Studies: Theory 252). A lealdade, segundo Getz, provém de alguns benefícios 
específicos: “Hypothetically, event loyalty is likely to result from obtaining specific 
benefits, especially those related to special interests. Loyalty might also be a lifestyle 
factor stemming from events that fit one’s work-life and social calendar” (Event 
Studies: Theory 252). A lealdade, obviamente, apenas ocorre se a experiência do evento 
for positiva, pois ao obterem uma experiência satisfatória, é mais provável que as 
pessoas desejem regressar e experenciar o evento novamente, mesmo que a experiência 
não seja exatamente a mesma.  
Existem muitos tipos de experiências possíveis, genéricas ou específicas do tipo de 
evento (Getz, Event Studies: Theory 204). As experiências genéricas podem acontecer 
em qualquer evento, porque estão relacionadas com o estado mental e circunstâncias 
particulares da pessoa (Getz, Event Studies: Theory 182). As experiências que o 
indivíduo tem dependem do papel que desempenha, ou desempenhará, no evento e das 
suas expectativas. Estas experiências podem ser pessoais (relaxamento, espiritualidade, 
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aprendizagem, etc.) ou sociais (Getz, “Event studies” 31). As expectativas dos 
indivíduos fomentam várias dimensões de experiências, de acordo com Getz: “And, 
depending on one’s expectations, situation and mood, any event can stimulate a full 
range of personal experiences as defined by the three dimensions of experience: once’s 
actions/behaviour (the conative dimension); cognitive processes (i.e. thinking) and 
one’s emotions (the affective dimension)” (“Event studies” 29). O papel do indivíduo 
no evento está diretamente ligado às suas expectativas e potenciais papéis. Por exemplo, 
ao participar num evento desportivo, um atleta profissional espera obter uma vitória ou, 
pelo menos o reconhecimento de um bom desempenho, ao passo que os espectadores 
esperam experienciar o testemunho da competição e os voluntários esperam vivenciá-lo 
testemunhando e ajudando os demais. Como Getz afirma, “Each stakeholder in the 
process wants, expects and receives potentially different experiences and attaches 
potentially different meanings to the event” (“Event studies” 31).  
As experiências podem também ser influenciadas pelo tipo de evento e o seu tema, 
sendo que algumas experiências só serão possíveis num tipo específico de evento. Getz 
e Page oferecem alguns exemplos: “The range of potential event experiences is quite 
broad, from the fun and revelry of entertainment, carnival and party, to the solemn 
spirituality of religious pilgrimage and celebratory rituals. Many events are about 
learning or aesthetic appreciation, while others foster competitiveness and commerce” 
(608). 
Cada experiência é única, dependendo de vários fatores, como Getz confirma: “Every 
event-goer’s experience is personal and unique, arising from the interactions of setting, 
programme and people, but event experiences also have broader social and cultural 
meanings” (“Event studies” 28). Os significados que atribuímos aos eventos são 
influenciados pelas nossas experiências, mas também pelo tipo de evento e pelo tema, 
entre outros fatores. Os significados, como as experiências, podem ser vários, como 
Getz refere: “Remember that any event can fulfil multiple functions, facilitate similar 
experiences, and have many meanings attached to it” (Event Studies: Theory 21). Os 
significados dos eventos são antecipatórios, evolutivos e reflexivos e são conferidos 
pelas pessoas, por grupos, pela sociedade e por corporações (Getz, Event Studies: 
Theory 197, 204). O significado do evento pode também ser transmitido ao público de 
forma propositada através de cerimónias de abertura, símbolos (como logótipos) e o 
próprio tema (Getz, Event Studies: Theory 178). No entanto, é bastante difícil, por vezes 
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impossível, controlar que significado os indivíduos vão realmente atríbuir ao evento. 
Embora as pessoas sejam influenciadas pelos significados que a sociedade, por 
exemplo, dá ao evento ou que a própria organização tenta passar, o indivíduo faz a sua 
própria interpretação do evento e atribui-lhe o seu próprio signifcado (Getz, “Event 
tourism” 414). Getz refere vários tipos de significados que podem ser atribuídos a 
eventos: significados pessoais, sociais, culturais, económicos, corporativos, políticos, 
entre outros (Event Studies: Theory 197-203). Nem todos os significados que se 
atribuem a eventos são “profundos”, de facto, e como foi já referido anteriormente, 
muitas pessoas comparecem em eventos por benefícios genéricos que estão relacionados 
com o seu entretenimente e, nesses casos, os significados que as pessoas atribuem a tais 
experiências serão provavelmente, por assim dizer, simples (Getz, Event Studies: 
Theory 182). No entanto, os eventos devem sempre ter algum significado, pois, como 
Getz afirma, “if events have little or no meaning of importance to people, they will not 
attend” (Event Studies: Theory 197).  
Os significados que são atribuídos aos eventos, assim como outros fatores, alguns dos 
quais já referidos anteriormente como o tema ou as experiências vividas durante o 
evento, vão influenciar a satisfação do público. Efetivamente, Getz destaca o tema e a 
programação como elementos profundamente ligados à satisfação e defende que 
quaisquer falhas de serviço do evento podem afastar os visitantes (Event Studies: 
Theory 386). A satisfação do público é de extrema importância para um evento, pois 
dependem dele e, como tal, é necessário que os visitantes fiquem satisfeitos. Patterson e 
Getz reforçam a importância que a satisfação tem quando afirmam: “Attendee 
satisfaction is central to all event evaluations, simply because planned events are always 
about the experiences that people have” (230).  
Parte de garantir a satisfação do público consiste em oferecer os benefícios que este 
pretende obter ao visitar um evento. Getz oferece um modelo hierárquico de três níveis 
dos vários benefícios dos eventos: primeiramente, os serviços essenciais, que são 
necessários para o bom funcionamento de um evento ou qualquer outra atração, como 
por exemplo segurança, saneamento, conforto, alimentação, acessibilidade, entre outros; 
seguidamente, os benefícios genéricos: são estes que distinguem os eventos das outras 
atrações e que são geralmente esperados pelo público, como a autenticidade, um 
sentimento de comunidade, espetáculo, ritual (minimamente presente em todos os 
eventos mas com maior destaque em eventos religiosos, cerimónias de abertura, temas e 
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símbolos, por exemplo) e jogos (diversão, competição, etc.); por último, o terceito nível 
de benefícios são os benefícios específicos, que diferenciam os eventos e lhes dão 
vantagens competitivas, como um caráter único, entretenimento, atividades para o 
visitante e merchandising (“Special Events” 129-131). Os visitantes de um evento 
esperam obter os serviços essenciais, sem os quais ficariam descontentes, e procuram 
benefícios gerais, que os satisfazem se forem fornecidos; mas são os benefícios 
específicos que tornam um evento único e atraem o público e daí o tema ter um papel 
relevante pois, como Getz afirma, “the theme must be presented in such a way that the 
unique benefits offered by the event are clear” (“Special Events” 131). Isto significa que 
existem certos benefícios que as pessoas esperam ou desejam obter ao visitar um 
evento, correspondestes às expectativas fruto de vários elementos mencionados 
anteriormente (significados, motivações, etc.), e se estes benefícios forem obtidos, irá 
existir satisfação para com o evento e é bastante mais provável que o evento seja bem 
sucedido se assim for. 
Existem várias ideias do que significa um evento ser bem sucedido: poderá ser o facto 
de ser sustentável, de ter uma longa tradição, de garantir lucro, de ser reconhecido 
internacionalmente, ou muitas outras hipóteses. A avaliação do evento também depende 
do objetivo ter sido alcançado, ou não. Apesar de existirem várias interpretações do que 
significa um evento ter sucesso, Frederic Dimanche defende que existem algumas 
variáveis que devem ser tidas em conta para que se possa avaliar e comprovar o sucesso 
de um evento, nomeadamente: satisfação dos visitantes e dos residentes, gastos que os 
visitantes fazem, impacte económico (tanto os custos como os benefícios), investimento 
interno, regeneração urbana, imagem do destino, melhoria da infraestrutura turística, e 
crescimento do turismo (50). No entanto, como o autor refere, estes dados são muitas 
vezes difíceis de obter, geralmente por falta de planeamento de pesquisa (Dimanche 50). 
 
2.2 Impactes dos eventos 
Os eventos, compostos por múltiplos elementos e interagindo com vários setores, têm 
sempre algum tipo de impacte, podendo ser um impacte pequeno ou grande, de curta 
duração ou a longo prazo. Os impactes dos eventos podem ser variados, como 
económicos, sociais, culturais, ambientais, físicos, polítiticos, pessoais, entre outros. 
Alguns destes impactes têm sido mais abordados no domínio do estudo de eventos, 
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sendo que os impactes económicos têm um grande destaque e outros impactes, como os 
políticos e os ambientais, são por vezes negligenciados dentro da literatura de eventos. 
É inegável, porém, que, no respeitante, por exemplo, ao ambiente, os eventos têm algum 
tipo de influência, seja devido ao público que atraem, seja às mudanças físicas que 
provocam, ou a muitos outros fatores. 
Os eventos podem trazer vários benefícios e é por isso que são cada vez mais utilizados 
por organizações públicas e privadas, visto serem uma ferramenta para atingir certos 
fins que essas entidades pretendam alcançar. No entanto, os resultados não são apenas 
positivos. Os eventos, para além de trazerem benefícios, também podem acarretar 
impactes negativos. De facto, é muito difícil realizar um evento sem que exista qualquer 
tipo de efeitos negativos, como Sharpley e Stone referem: “That is, events almost 
inevitably incur costs or have negative consequences that, to a lesser or greater extent, 
serve to reduce their net benefit” (345). Organizar um evento é assim um risco, pois 
nem sempre se consegue prever os impactes que este terá, sejam positivos ou negativos.  
Mais, os impactes dos eventos, como sabemos, podem ser muitos diferentes. Pacione 
divide estes impactes (ou legados, como o autor se lhes refere) em “hard” e “soft” 
(392). Os legados “hard” são impactes tangíveis, passíveis de serem observados e 
medidos (por exemplo: novas infrastruturas, aumento do número de turistas, mais 
emprego, etc.); e os legados “soft” são intangíveis e difíceis de avaliar (por exemplo: 
melhoria da imagem, aumento de orgulho e auto-estima, etc.) (Pacione 392). No 
entanto, tal como o autor indica, nem sempre é possível perceber se estes legados são 
resultado apenas do evento ou se são uma consequência de muitos outros fatores e 
influências a atuarem em conjunto: “It is, of course, difficult to isolate the effect of a 
particular event from the effects of other ongoing regeneration initiatives” (Pacione 
392).   
A importância de perceber os múltiplos impactes dos eventos é inegável, pois é 
necessário que haja uma compreensão dos efeitos desta atividade para que seja 
desenvolvida de uma forma responsável, mas também para que se possam prever os 
resultados que a execução de um evento possa vir a ter. Medir os impactes de um evento 
é frequentemente uma tarefa bastante díficil e, por vezes, é mesmo impossível avaliar 
completamente os efeitos que um certo evento produz. Isto acontece porque existem 
muitas variáveis a considerar, nem sempre objetivas, principalmente em relação aos 
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impactes intangíveis. É necessário que se consiga identificar quais são realmente os 
efeitos do evento e não de outras influências exteriores, como Getz refere: “When 
conducting impact assessments, or evaluation of outcomes, ‘stressors’ or ‘causal 
factors’ should first be identified. It is not just the event itself that can cause changes, so 
we have to consider related investments, tourism, physical developments and media 
effects” (Event Studies: Theory 323).  
Um fator que influencia esta avaliação é a questão temporal (Pacione 392; Dimanche 
50), ou seja, se os impactes são imediatos ou a longo prazo, pois é muito mais díficil 
medir impactes a longo prazo e muitas vezes estes não são tidos em consideração pois a 
avaliação dos resultados do evento é efetuada pouco tempo depois de o evento ter sido 
concluído e os seus benefícios podem ser apenas temporários e não irem para além da 
altura em que o evento acontece (Gibson e Connell 6).  
A dimensão dos eventos é outro elemento que poderá influenciar os impactes. De 
acordo com Andersson, Getz e Mykletun, os impactes dos eventos e os riscos que 
implicam aumentam em relação à dimensão do evento e, à medida que um evento 
cresce, também os seus efeitos aumentam (84). Hall também menciona a questão da 
dimensão dos eventos, assim com a sua duração pois, segundo o autor, a escala dos 
impactes é proporcional a ambos esses elementos (265), ou seja, quanto maior a duração 
e dimensão de um evento, maior será o seu impacte.  
O envolvimento da comunidade e a ligação do evento ao local onde se realiza também 
influenciam os impactes dos eventos (Getz, Event Studies: Theory 304). Isto é 
especialmente importante para os eventos hallmark, porque as pessoas estão mais 
predispostas a apoiar um evento que provenha e faça parte da comunidade e traga 
benefícios locais (Hall 264) e os eventos muitas vezes dependem do apoio dos 
residentes, como Hall refere: “The amount of local involvement and the dominant level 
of government in the planning of hallmark events would appear to be crucial to deriving 
the maximum benefit from hosting an event for the host community” (264). Ou seja, um 
evento que está ligado ao local onde é realizado propicia habitualmente mais benefícios 
para a região do que um evento que não tenha qualquer ligação com o local. 
Os media são outro fator a ter em conta quando se analisam os impactes dos eventos, 
pois os media têm uma grande influência na maneira como o público percepciona os 
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eventos e pode por isso influenciar o impacte dos eventos (Getz, Event Studies: Theory 
304).  
Estes são apenas alguns dos fatores que influenciam os impactes dos eventos e que se 
devem ter em consideração quando se pretende fazer uma avaliação completa dos 
efeitos de um evento. Existem outros elementos dos quais os impactes de um evento 
dependem ou que influenciam o seu sucesso ou falha, como por exemplo o local onde é 
realizado, a própria organização e o tipo de evento, o público que atrai, entre outros.  
Para além de os impactes serem dificieis de avaliar, é também comum suscitarem 
opiniões diferentes. Logo, os resultados dos eventos podem ser vistos de diferentes 
maneiras, dependendo da perspetiva das pessoas, como Getz menciona: “Outcomes can 
be variously interpreted as positive or negative, depending on one’s point of view and 
the information available” (Event Studies: Theory 306). É reconhecido por vários 
autores que existe uma tendência para que os residentes, em particular, vejam os 
eventos como algo positivo e os apoiem se sentirem que os impactes os beneficiam, a 
eles ou ao destino (Getz, Event Studies: Theory 303; Jackson 240) e que, pelo contrário, 
se os impactes não os beneficiarem ou prejudicarem de alguma forma, a sua opinião 
poderá ser negativa (Getz, Event Studies: Theory 303). No entanto, nem sempre há 
convergência nas apreciações, como Gibson e Connell referem: “Even where festivals 
are avowedly to promote local interests, such local interests are never homogeneous, 
may be perceived in quite different ways and can be contested” (89). O que beneficia 
uns pode prejudicar outros e as pessoas têm prioridades diferentes, por isso é muitas 
vezes impossível que um evento e os seus impactes sejam vistos como algo positivo por 
todos. 
Como se verifica, os impactes que um evento pode criar são bastantes e variados e daí 
Sharpley e Stone defenderem que não se deve generalizar os efeitos dos eventos, sendo 
até perigoso fazê-lo (347). É talvez por isso que a maioria dos estudos que encontramos 
relativamente aos impactes dos eventos são estudos de caso, como Sharpley e Stone 
afirmam: “the diversity and scope of events is such that it is difficult, if not impossible, 
to progress beyond research into case-specific, tangible and measurable impacts of 
events” (349). Como os autores referem, cada evento é único e têm por isso os seus 
próprios resultados e impactes, podendo ser positivos ou negativos, imediatos ou a 
longo prazo, de menor ou maior importância (Sharpley e Stone 346, 347).  
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2.2.1 Impactes económicos 
Os impactes económicos são os mais abordados na literatura do estudo de eventos, e 
aqueles que recebem mais atenção em geral. Isto pode dever-se ao facto de estes 
impactes serem mais fáceis de avaliar do que outros, mas também porque muitas vezes 
constituem o grande objetivo de um evento. Os eventos são frequentemento criados por 
razões de estratégias políticas, como foi referido anteriormente, e os benefícios 
económicos que podem criar tendem a ser o principal propósito, como Patterson e Getz 
referem: “That is, events are mostly viewed as instruments of economic policy, with 
social, cultural, and urban development/renewal policy being subordinate” (236). Estes 
impactes tornam-se, assim, muito importantes quando se avaliam os resultados e o 
sucesso de um evento neste tipo de situações. Para além disso, os impactes económicos 
são também bastante valorizados, pois mesmo quando um evento não é criado com esse 
objetivo, é mais provável que se obtenha apoio se existirem benefícios económicos 
positivos para os envolvidos, como Gibson e Connell referem: “Economic benefits are 
crucial since its usually these (and the number of visitors) that stimulate local council 
support (financial and otherwise), the interest and sponsorship of local companies and 
ultimately the support of local people” (61). 
Apesar de estes serem os impactes que obtêm maior atenção, é, por vezes, díficil avaliá-
los, por várias razões. Podemos dizer que um evento criou impactes económicos 
positivos quando gera dinheiro que não teria entrado na região se não fosse pelo evento, 
como Dwyer, Mellor, Mistilis e Mules salientam: “The key input to economic impact 
assessment is the amount of expenditure by visitors, accompanying persons, organisers, 
delegates, sponsors and others, e.g. media. Only that proportion of expenditure which 
represents an injection of ‘new money’ into an area is relevant to the calculation of the 
economic impacts”. Ou seja, para que se possa calcular os benefícios económicos de um 
evento tem que se conseguir identificar se esses benefícios são realmente um resultado 
do evento em si, ou se provêm de fatores externos. Nem sempre é possível fazer essa 
distinção e este é o principal erro dentro da avaliação dos impactes económicos (Getz, 
Event Studies: Theory 318). 
Para além de ser complicado identificar quais os benefícios económicos que provêm de 
um evento, existe também dificuldade em obter os dados necessários para fazer essa 
identificação e avaliação. Uma das razões que tornam o processo difícil é a grande 
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quantidade de fontes de onde se devem obter esses dados (Ritchie 5). Existem também 
situações em que esses dados não são disponibilizados, sendo até omitidos por razões 
políticas (Getz, Event Studies: Theory 320) e raramente são utilizados métodos de 
avaliação dos custos e benefícios efetivos (Getz e Page 616). 
Como foi referido anteriormente, um evento cria benefícios económicos quando traz 
dinheiro para a região e este é o principal impacte económico, pois é o mais imediato e 
percetível. Os visitantes e os participantes têm despesas e o dinheiro que gastam e que 
circula no evento e na área em redor estimula a atividade económica criando um efeito 
multiplicador (Gibson e Connell 201). O governo beneficia também dos gastos feitos 
pelo público do evento devido aos impostos tributados sobre os produtos e serviços, 
como Getz refere: “Events stimulate consumption of goods and services that are heavily 
taxed” (Event Studies: Theory 333). 
Os negócios locais podem também beneficiar economicamente da realização de 
eventos. Durante a realização dos eventos, o comércio, a restauração e a hotelaria são os 
setores mais procurados pelos visitantes dos eventos e por isso obtém benefícios 
económicos diretos. Com a preparação e a realização de um evento pode existir uma 
necessidade de criação de alguns postos de trabalho, tanto dentro do próprio evento 
como nos setores que com ele interagem. No entanto, estes empregos são 
maioritariamente temporários, visto que os eventos por norma ocorrem num curto 
espaço de tempo. 
Os impactes económicos nem sempre são diretos e instantâneos, podendo ser 
desenvolvidos ao longo do tempo através de investimentos futuros que sejam 
influenciados pelo estatuto e prestigio atribuídos ao evento e ao local onde se realiza, 
como Dwyer et al. explicam: 
It can be argued that the success or contribution of a particular event/convention 
should not only be measured by its direct financial contribution. For example, 
some events/conventions may help to position and expose a destination as a high 
profile international city and consequently lead to flow-on investment, regional 
headquartering by major corporations, increased tourism receipts and the like. 
Apesar de os eventos serem muitas vezes criados e justificados pelos benefícios 
económicos que trazem, é preciso lembrar que podem também criar impactes 
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económicos negativos. A organização de um evento acarreta sempre custos e estes 
podem ser superiores à receita obtida, gerando prejuízo à entidade organizadora. Os 
negócios locais podem também ser afetados negativamente na medida em que os 
residentes, para se afastarem da perturbação do evento, evitam frequentar esses 
estabelecimentos e podem até sair da cidade durante a sua duração (Getz, Event Studies: 
Theory 313). Outro efeito negativo que atinge economicamente os residentes é o 
possível aumento dos preços do comércio e dos serviços e, a longo prazo, a especulação 
imobiliária (particularmente em relação aos eventos hallmark) (Ritchie 4). Para além 
disso, vários autores mencionam o facto de que o dinheiro investido na organização de 
um evento poderia ser canalizado para outras vias (Gibson e Connell 39; Getz, Event 
Studies: Theory 305) e das receitas obtidas no evento nem sempre serem distribuídas da 
melhor forma (Gibson e Connell 6; Mckercher e Cros 61). 
 
2.2.2 Impactes físicos e ambientais 
Os impactes físicos e ambientais dos eventos são muitas vezes os mais óbvios e 
tangíveis, pois são maioritariamente os que podemos ver e que representam uma prova 
física daquilo que resultou de um evento. No entanto, este tipo de impactes não tem 
recebido muita atenção na literatura de eventos comparativamente com os impactes 
económicos. Os impactes ambientais, particularmentee, têm sido negligenciados nesta 
área de estudos (Getz e Page 618), tendo ganho maior destaque apenas recentemente 
devido à crescente necessidade de desenvolver eventos mais sustentáveis.  
Os impactes físicos dos eventos baseiam-se, sobretudo, na criação ou no melhoramento 
de infraestruturas e espaços públicos. Quando se organiza um evento pode ser 
necessário construírem-se novas instalações ou que se renovem as já existentes e o local 
onde o evento acontece tende a ser melhorado (por exemplo: obras, pinturas exteriores, 
etc.), assim como as áreas em redor que possam estar degradadas. Os eventos podem, 
assim, ser utilizados para o desenvolvimento de planos de requalificação e regeneração 
urbana, especialmente no caso dos eventos de grande dimensão, como Getz refere: 
“Large-scale events are typically planned with urban renewal and development in mind, 
thereby potentially creating permanent alterations to the landscape and civic economy” 
(Event Studies: Theory 314). Temos como exemplo disto os desenvolvimentos que 
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foram feitos na zona ribeirinha do Tejo para a EXPO 98, que levou a uma requalificação 
da área e mudou totalmente a paisagem urbana. 
Isto pode ser o objetivo principal de um evento ou um efeito secundário, no sentido em 
que, para executar o evento, ou para que este seja bem sucedido, é necessário haver 
investimento na área. Outra hipótese é o evento ser um incentivo para avançar com 
planos de desenvolvimento de infraestruturas que seriam necessários, mas que, de outra 
forma, não teriam ainda sido executados, acelarando assim esse processo: “Perhaps the 
event is a catalyst for accelerating investments in infrastructure or venues that would 
otherwise be needed” (Getz, Event Studies: Theory 311). Existem também casos em 
que, apesar de não serem feitos melhoramentos ou criações de infraestruturas 
inicialmente, devido ao sucesso do evento e ao prestígio que traz à região, estes projetos 
começam a ser desenvolvidos ao longo do tempo e o local pode até ser alvo de 
investimentos exteriores. As redes de transportes e estradas podem também ser objeto 
de uma melhoria no caso dos grandes eventos que atraem um maior número de pessoas 
de outras zonas (Simões 41). 
Apesar de um evento poder ter estes efeitos positivos no local onde se insere, isto nem 
sempre acontece. Se não existir um correto planeamento, os impactes físicos e 
ambientais podem ser maioritariamente negativos e até severos (Marques 75). Alguns 
destes impactes resultam da construção das infraestruturas criadas para os eventos, 
como Ritchie refere: “The development of such facilities presents a situation in which 
there is an ever-present conflict between the benefits derived from the development and 
the potential for environmental degradation caused by facility construction and 
subsequent use” (7). É um grande investimento construir infraestruturas para um evento 
e, se estas não forem planeadas com cuidado e não forem bem inseridas no local, podem 
alterar e prejudicar o apelo visual da área (Mckercher e Cros 61); se estas instalações 
não forem utilizadas após o evento, a utilização de recursos e gastos não compensa e 
acabam por não ser sustentáveis, como Dwyer et al. mencionam: “A common legacy of 
many past events including conventions and exhibitions, worldwide, has been a huge 
debt and much under-utilised infrastructure”. 
A construção destas infraestruturas, assim como a própria organização e execução dos 
eventos, utilizam bastantes recursos e têm por isso impactes ambientais negativos. Os 
eventos podem causar degradação ambiental, tendo impactes na terra, na vida selvagem 
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e nos recursos naturais (Getz, Event Studies: Theory 315), especialmente nos casos em 
que o evento está diretamente dependente de algum elemento ou recurso natural: “This 
is particularly true in cases where the event allies itself with, or draws upon, some 
unique natural or physical resource which is in limited supply. In such situations there is 
a clear risk that development for the event will cause serious deterioration of natural 
resources, sometimes in an irreversible manner” (Ritchie 8). Para além disso, os eventos 
também consomem bastante energia (Getz, Event Studies: Theory 315) e produzem 
poluição (ambiental e sonora).  
 
2.2.3 Impactes sócio-culturais 
Os eventos não são um fenómeno recente, existem há milhares de anos dentro de 
diferentes civilizações e sempre tiveram um papel fundamental nas diferentes culturas e 
sociedades. Podemos dizer que os eventos são uma atividade um pouco instintiva e 
essencial para os humanos. Efetivamente, eles desempenham uma função essencial nas 
diversas culturas, algo que Getz destaca: “Events help define cultures and sub-cultures, 
give identity to places and individuals, and bind communities together” (“Event studies” 
27). Visto que os eventos têm uma forte ligação com a sociedade e a cultura, é 
impossível não terem impactes nestes elementos e estes impactes devem ser tidos em 
consideração.  
Os impactes sociais e culturais são, por vezes, um pouco díficeis de compreender e 
analisar. Primeiramente, temos que perceber em que consistem estes impactes que, pela 
sua natureza, não são tão objetivo como acontece com os impactes económicos, por 
exemplo. Burdge e Vanclay classificam os impactes sociais como “all social and 
cultural consequences to human populations of any public or private actions that alter 
the ways in which people live, work, play, relate to one another, organize to meet their 
needs, and generally cope as members of society” (59); e os impactes culturais como 
“changes to the norms, values, and beliefs of individuals that guide and rationalize their 
cognition of themselves and their society (59). Ou seja, os impactes sociais consistem 
em mudanças na maneira como as pessoas vivem, na forma como se relacionam e 
comportam, sendo estas mudanças mais perceptíveis no dia-a-dia, e os impactes 
culturais referem-se a mudanças mais profundas, ligadas a sistemas de valores e ideias, 
e que vão, por sua vez, influenciar e guiar as pessoas no dia-a-dia (Sharpley e Stone 
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347). Apesar de os impactes sociais e culturais serem um pouco diferentes, existe uma 
relação clara entre eles e a distinção entre ambos é ténue (Sharpley e Stone 347). Por 
essas razões, no presente trabalho, eles são englobados numa só categoria como 
impactes sócio-culturais.  
Os impactes sócio-culturais resultam principalmente das interações entre os visitantes 
do evento e as comunidades locais, pois, como Getz refere, “Events create links 
between people and groups within a community, and between the community and the 
world” (“Special Events” 133). Estas interações, assim como as atividades e os 
desenvolvimentos provocados pelo evento têm consequências sociais e os impactes 
culturais sugerem que existe uma forte relação entre todos os stakeholders (Sharpley e 
Stone 348), sendo assim que surgem os impactes sócio-culturais. Este tipo de impactes 
depende do contacto entre as pessoas ligadas ao evento e afetadas pelo mesmo 
(visitantes, participantes, organizadores, residentes): “Importantly, it is the interactions 
and relationships within and between these different stakeholder groups that may go 
some way to determining the nature and extent of the social and cultural impacts of 
events” (Sharpley e Stone 347). 
A avaliação destes impactes é complexa pois são intangíveis e nem sempre são 
imediatos. Para além disso, existem muitos fatores e elementos que influenciam a 
sociedade e a cultura e não é fácil identificar as mudanças que foram realmente 
provocadas por um evento e não por influências externas. A opinião daquilo que 
constitui um impacte sócio-cultural positivo ou negativo varia de pessoa para pessoa, o 
que também dificulta a análise destes impactes, como Burdge e Vanclay explicam: 
Certain impacts, such as changes to the nature or character of a community may 
be perceived as negative by some members of the community, and as positive by 
other members. Thus impacts are not simply positive or negative in themselves 
(such as job growth is positive; job loss is negative), but are subject to the value 
judgements of individuals. (75) 
Os autores alertam também para o facto de estas perspetivas relativamente à natureza 
positiva ou negativa de um um efeito sócio-cultural serem inconstantes, ou seja, a 
percepção relativamente a estes impactes pode mudar: “This situation of whether 
consequences are positive or negative is even more problematic because individuals 
may change their mind over time. Thus a consequence may be a negative impact for a 
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period, and a positive impact thereafter, or vice-versa” (Burdge e Vanclay 75). Como 
Sharpley e Stone referem, todos os eventos são distintos e têm diferentes realidades 
exteriores que os influenciam e afetam de variadas maneiras (351) e é por isso 
necessário considerar essas realidades quando analisamos os impactes sócio-culturais: 
“Consequently, each event and its socio-cultural impacts should be considered within its 
unique external realties” (352). 
Os impactes sócio-culturais, talvez devido à dificuldade da sua avaliação e ao facto de 
serem frequentemente uma preocupação secundária, apenas recentemente começaram a 
ganhar destaque no estudo de eventos. Anteriormente, o grande foco na vertente 
económica dos eventos causou uma fraca compreensão dos efeitos sociais e culturais 
(assim como os ambientais) (Getz, Event Studies: Theory 389), mas cada vez há um 
maior esforço para entender estes impactes. A maioria dos estudos relativos aos 
impactes sócio-culturais dos eventos foca-se no ponto de vista dos residentes, tentando 
compreender a sua percepção dos eventos e dos seus efeitos, visto que são os mais 
afetados. Pelo contrário, as consequências culturais têm sido as menos abordadas, pois 
as mudanças culturais causadas por um evento são menos evidentes do que os efeitos 
sociais (Getz e Page 617), logo são mais dificeis de analisar e avaliar.  
Os impactes sócio-culturais dos eventos são, na maioria dos casos, similares aos 
impactes do turismo, particularmente os efeitos sobre as comunidades, com a 
particularidade de que os impactes dos eventos são normalmente mais concentrados 
(Fredline e Faulkner 115) devido ao seu caráter temporário que obriga os visitantes a 
deslocarem-se àquele local durante o período de tempo em que o evento decorre. Como 
foi referido anteriormente, os impactes sócio-culturais são bastante influenciados pelas 
relações entre os indivíduos ligados e/ou afetados pelo evento (visitantes, participantes, 
organizadores, residentes). São, em parte, essas interações e partilhas que afetam as 
pessoas de diferentes formas, que causam os efeitos sociais e culturais. Particularmente 
no caso de eventos culturais ou eventos que atraiem pessoas de vários locais, os eventos 
podem motivar uma maior consciencialização cultural (Dwyer et al.) e aceitação e 
integração de pessoas de diferentes culturas e etnias e grupos marginalizados, sendo 
possível utilizar os eventos para criar um sentido intercultural induzido pelo diálogo. 
Mesmo no seio da mesma cultura, os eventos promovem uma partilha social que 
poderia não existir de outra forma, envolvendo de algum modo os indivíduos que 
tomam parte na atividade e promovendo um maior sentido de sociedade, algo que Getz 
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destaca quando afirma: “The social exchange dimension emphasizes the importance of 
events as both reflections and facilitators of essential social exchanges, the kinds that 
form and reinforce group identity – from the level of friends and family, through all 
kinds of affinity groups and sub-cultures, all the way to place and national identity” 
(“Event studies” 42).  
Através da troca social e cultural, os eventos (particularmente eventos como convenções 
e congressos) possibilitam a transmissão de conhecimentos e ideias entre indivíduos e 
grupos, influenciando também o modo como as pessoas obtêm conhecimentos e 
contactos: “Events and conventions can also result in associated social and cultural 
benefits to a destination, enhance exchange of ideas, foster business contacts, provide 
forums for continuing education and training, facilitate technology transfer etc.” (Dwyer 
et al.).  
Os eventos podem também impulsionar um maior desenvolvimento da comunidadede 
várias maneiras. Relativamente à dimensão social, Ritchie descreve a influência que os 
eventos (particularmente os eventos hallmark) podem ter neste desenvolvimento:  
On the social dimension, hallmark events offer at least two important 
opportunities for community development. One involves the strengthening of the 
social fabric of the community through the improved quality of personal 
relationships derived from the extensive volunteer efforts frequently associated 
with such events. A second major area of opportunity for social development 
involves the possibility of initiating or reinforcing activities and behaviors which 
it is felt would contribute to the well being of a community. (8) 
O desenvolvimento da comunidade estimulado pelos eventos pode também resultar dos 
esforços da comunidade para a organização do evento e dos resultados que daí obtém, o 
que pode criar mais auto-suficiência e um sentimento de orgulho (Getz, Event Studies: 
Theory 340). O sentimento de orgulho que provém de organizar ou simplesmente 
acolher um evento é um dos impactes mais destacados na literatura do estudo de eventos 
(Dwyer et al.; Getz, Event Studies: Theory 340; Gibson e Connell 22), assim como um 
maior sentido de identidade e integração social e cultural (Getz, Event Studies: Theory 
304, 340; Gibson e Connell 37). 
41 
 
Apesar dos impactes positivos que um evento pode ter na sociedade e cultura em que se 
insere, eles também podem ter consequências negativas, umas mais ligeiras que as 
outras. Os impactes sócio-culturais negativos mais óbvios dos eventos passam pelas 
perturbações causadas no dia-a-dia dos residentes, nomeadamente insegurança nas ruas, 
aumento de crime, desordens provocadas pelos visitantes, congestionamento de trânsito, 
(Getz, Event Studies: Theory 304), superlotação e estragos de espaços públicos ou até 
de locais com significado histórico ou cultural (Mckercher e Cros 60, 61, 216), entre 
outros. 
O contacto entre os visitantes e as comunidades locais nem sempre resulta em algo 
positivo e esta chegada de grupos com diferentes valores ou ideais pode causar conflitos 
(Ritchie 10) e criar choques culturais que perturbam os residentes, provocando um 
sentimento de exclusão (Getz, Event Studies: Theory 304). Existe também a 
possibilidade de que cultura do local seja afetada de um modo negativo, começando a 
mudar e podendo resultar numa perda de identidade, algo para que Getz alerta: “Culture 
is renewable, but it changes and can be impacted negatively. Cultural differences that 
we value, such as traditions, costumes, foods and symbols, should be protected” (Event 
Studies: Theory 343).  
O próprio evento pode ser motivo de descontentamento para os residentes devido ao seu 
caráter ou tema (Gibson e Connell 6) se não se aliar à forma como a comunidade quer 
ser vista ou aquilo que apoia. A exploração dos eventos por motivos comerciais, 
particularmente de eventos culturais ou ligados à comunidade, é outro fator que provoca 
descontentamento e pode causar uma perda de autenticidade (Getz, Event Studies: 
Theory 21, 304). A maneira como os media retratam os eventos e os locais em que estes 
se inserem pode igualmente ir contra aquilo que os residentes defendem ou querem para 
a localidade e tem, assim, consequências negativas associadas mais uma vez à perda de 
autenticidade e identidade:  
Conversely, media attention focused on events can impact on the host 
community. Using events for image enhancement, branding or repositioning can 
also have unexpected social and cultural consequences. Do residents support the 
images in question, or in general favour exploitation of their culture in tourism 
marketing? (Getz, Event Studies: Theory 309) 
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Como podemos constatar, os eventos têm o poder de afetar os padrões sociais e 
culturais existentes, suscitando os ditos impactes sócio-culturais de um evento. Não é 
algo que deva ser considerado de âmino leve e verifica-se uma preocupação cada vez 
mais acentuada em compreender estes impactes. 
 
2.3 Turismo 
O turismo tem vindo a ganhar destaque nas últimas décadas e é um dos setores que tem 
tido maior crescimento nos últimos anos. O turismo não é uma atividade recente, a sua 
origem vem já de há vários séculos atrás, um dos maiores exemplos do desenvolvimento 
desta atividade em épocas passadas é a Grand Tour dos séculos XVII e XVIII. No 
entanto, o turismo mudou muito desde essa época e já não é visto apenas como uma 
atividade de lazer, mas sim como um setor crucial para o desenvolvimento das cidades e 
países e uma mais-valia para a economia.  
Este crescimento da atividade turística tem sido considerável em Portugal e o papel que 
o turismo tem na competitividade do país é reconhecido pelas entidades oficiais. De 
acordo com o Turismo de Portugal, em 2016 o turismo foi uma das principais atividades 
económicas exportadoras do país: “O ano de 2016 ficou marcado por resultados 
históricos para o turismo nacional nos principais indicadores: dormidas, receitas, 
hóspedes, emprego e exportações, sendo mesmo considerado a maior atividade 
económica exportadora do país, com 16,7% das exportações” (6). Podemos afirmar que 
o turismo é uma atividade dinamizadora com grande impacte económico na atualidade e 
a sua importância na sociedade e nas culturas tem também um grande destaque.   
 
2.3.1 Reflexão sobre conceitos chave 
A Organização Mundial de Turismo [World Tourism Organization, UNWTO] define 
turismo como: 
. . . a social, cultural and economic phenomenon which entails the movement of 
people to countries or places outside their usual environment for personal or 
business/professional purposes. These people are called visitors (which may be 
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either tourists or excursionists; residents or non-residents) and tourism has to do 
with their activities, some of which involve tourism expenditure. (Glossary of 
Tourism Terms) 
Segundo esta definição, o turismo inclui todos os movimentos de pessoas para outra 
região por razões pessoais ou profissionais. No entanto, esta definição deixa de fora um 
fator essencial para a definição de turismo: o período de tempo que o visitante passa 
fora da sua área. De acordo com Leiper, este movimento de pessoas é apenas 
considerado turismo quando os visitantes passam pelo menos uma noite fora da sua 
zona de residência, sendo assim o turismo classificado como: 
the system involving the discretionary travel and temporary stay of persons away 
from their usual place of residence for one or more nights, excepting tours made 
for the primary purpose of earning remuneration from points en route. The 
elements of the system are tourists, generating regions, transit routes, destination 
regions and a tourist industry. (403-404)  
O turismo, como os eventos, é um fenómeno complexo que envolve e liga vários outros 
setores, tanto na prática como na teoria, contando com conhecimentos de áreas como a 
economia, o marketing e a geografia, entre outros. O estudo dos eventos, classificado 
por Getz como “The study of travel and the touristic experience, and of the tourism 
industry” (Event Studies: Theory 139), pode ser classificado como um campo de estudos 
interdisciplinar ou multidisciplinar.  
O turismo é descrito como uma experiência, um produto, um serviço, uma atividade, 
entre muitas outras coisas e pode de facto ser tudo isso. É, portanto, um conceito algo 
difícil de definir. Leiper defende que o turismo é um processo e que dentro deste 
processo existem dois elementos que interagem: o turista e os recursos que fornecem as 
experiências, serviços e instalações necessárias para que a atividade turística aconteça 
(397).  
Estes recursos fazem parte do setor turístico, que é definido pela Organização Mundial 
de Turismo como “the cluster of production units in different industries that provide 
consumption goods and services demanded by visitors. Such industries are called 
tourism industries because visitor acquisition represents such a significant share of their 
supply that, in the absence of visitors, their production of these would cease to exist in 
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meaningful quantity” (Glossary of Tourism Terms). Ou seja, o setor turístico é 
composto por variados elementos que incluem múltiplos serviços, firmas, 
organizações e indústrias (incluindo por exemplo a restauração, o comércio, 
transportes, hotelaria, etc.) que servem de alguma forma os turistas (Leiper 400) e 
das quais a experiência turística é por isso dependente. A experiência turística, ao 
contrário de outros produtos, é uma combinação de experiências com outros produtos e 
serviços (Milman e Pizam 22). O produto turístico é, portanto, intangível, visto que é 
feito de experiências, apesar de depender tanto de elementos tangíveis como intangíveis 
para que aconteça. 
A maioria das viagens é feita com um destino em mente, pois existe algo nesse destino 
que os visitantes desejam ver ou experienciar. Um destino turístico é classificado pela 
Organização Mundial de Turismo como um espaço físico com ou sem fronteiras 
administrativas onde um visitante passa uma noite (UNWTO Tourism Definitions 14). 
De acordo com a definição oferecida pela Organização, o destino turístico é “the cluster 
(co-location) of products and services, and of activities and experiences along the 
tourism value chain and a basic unit of analysis of tourism” (UNWTO Tourism 
Definitions 14). Os destinos turísticos não se limitam a cidade, existindo a possibilidade 
de estes se desenvolverem e formarem destinos turísticos maiores (Organização 
Mundial de Turismo, UNWTO Tourism Definitions 14).  
Os turistas são atraídos a estes destinos porque estes têm alguma característica que não 
está presente na sua área de residência e que com que desejam interagir, como Leiper 
afirma: “In this context the attraction can be regarded as the anticipation by the tourist 
of some qualitative characteristic, lacking in the tourist generating region, which the 
tourist wishes to experience personally” (397). Referimo-nos a estas características que 
atraem um visitante a determinado destino como atrações turísticas. Estas incluem infra-
estruturas, paisagens ou eventos (Leiper 401) e podem ser naturais ou fabricadas (Kim 
342). A maioria das atrações é natural, encontrando-se fora da indústria turística (Leiper 
401) mas contribuindo ainda assim para a mesma. Os destinos dependem assim bastante 
de atrações naturais, mas podem também ter necessidade de criar novas atrações para 
reforçar a atratividade do destino e atrair um maior número de visitantes (Ritchie 2). 
Leiper refere também que, apesar de as atrações serem o que atrai o turista a um destino, 
estas podem também ser descobertas no caminho (397). 
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Estas atrações são recursos que integram a experiência turística que os destinos tentam 
vender. Kolb divide estes recursos em core products, supporting products e augmented 
products (54). O core product é a principal característica ou atracão pela qual o turista 
visita o destino (por exemplo eventos, monumentos, instituições culturais, etc.); os 
supporting products são os recursos adicionais, que apesar de não serem o principal 
motivo da visita, melhoram a experiência (restaurantes, tours, entre outros); e o 
augmented product é o que envolve os outros produtos, o ambiente físico do destino 
(como as ruas, os edifícios, os espaços públicos, as interações com residentes, etc.) 
(Kolb 54). Podem existir vários core products dentro de um destino, dependendo a sua 
atratividade do que cada turista procura (Kolb 60) e os visitantes podem interagir com 
mais do que um.  
O turismo é um setor bastante influenciado por forças exteriores, sobre as quais nem 
sempre existe controlo. Mudanças na situação económica, desastres naturais, conflitos 
internacionais, até as tendências atuais, são situações que afetam a atividade turística. 
Mckercher e Cros referem esta dinâmica ao afirmar que “Tourism is fundamentally a 
demand-driven activity that is influenced more by market forces (tourists and the 
industry that seeks to satisfy tourists' needs), rather than by governments that try to 
control or manage it” (30. Apesar de haver uma tentativa por parte das entidades 
responsáveis de controlar o setor turístico e o seu desenvolvimento, e por vezes é 
possível fazê-lo, este acaba por ser mais “controlado” por estes factores exteriores.  
 
2.3.2 Promoção turística: marketing, imagem e branding 
O turismo, como foi referido previamente, é um setor que se está a desenvolver 
rapidamente e que se encontra em constante mudança. Este é agora um setor de muita 
competitividade e é por isso importante que os destinos se consigam destacar se 
pretendem atrair um maior número de turistas. Para tal, é necessário que haja um 
conhecimento do mercado, da mudança constante das tendências e que haja um especial 
investimento da promoção do destino.  
Uma boa promoção turística é vital para que um destino se evidencie e sobreviva dentro 
deste ambiente competitivo. No entanto, promover um destino não é algo fácil, por 
vários motivos. Um destes é que o turismo, ao contrário de outros produtos, é uma 
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experiência e, por isso, não é tangível e o potencial comprador (neste caso o potencial 
visitante) não tem a oportunidade de experimentar o produto antes de o comprar, algo 
que Fakeye e Crompton destacam: “Promotion is particularly important in tourism 
because tourism is an intangible service. It is an experience which cannot be inspected 
prior to purchase” (10). É, portanto, bastante importante que o destino seja promovido 
de maneira correta, para despertar o interesse do turista e para que este esteja disposto a 
apostar nesse destino. Visto o produto turístico ser intangível, aquilo que os destinos 
têm para oferecer é promovido através da ideia e imagem que passam para o público e 
potenciais visitantes, como Kold refere: “Developing a promotional strategy for a city is 
challenging because much of what a city has to offer is intangible and can only be 
promoted indirectly through communication of an image. Even if a city is a place worth 
visiting, tourism will not develop unless this positive image is promoted” (9), sendo por 
isso bastante importante que esta ideia que o público tem do destino seja a melhor 
possível mas que seja também verdadeira, para que estes não fiquem com a ideia errada 
do destino ou que se sintam desapontados quando visitam.  
A promoção turística, devido ao seu papel essencial para o sucesso dos destinos, é um 
tema que tem sido alvo de múltiplas investigações e existe uma tentativa constante de 
compreender quais os melhores métodos de promover um local para os aplicar 
posteriormente. Fakeye e Crompton consideram que a promoção turística “seeks to 
initiate or change purchase behavior, or to remind tourists of an existing destination” 
(11) e que, para o fazer, existem três tipos de promoções turísticas: promoção 
informativa, promoção persuasiva, e promoção reminding (11). Segundo os autores, a 
promoção informativa informa os potenciais visitantes de que o destino existe, para que 
estes tenham conhecimento deste e o possam escolher quando estão no processo de 
decisão (11). A promoção persuasiva serve para persuadir os turistas a escolherem esse 
destino depois de estes já estarem informados sobre ele e por fim, a promoção 
reminding (relembrar) é direcionada aos turistas que visitaram o destino anteriormente, 
para que estes mantenham o destino em mente e considerem voltar e para que informem 
outras pessoas da experiência (word of mouth) (Fakeye e Crompton 11).  
A promoção é também um instrumento crucial para combater o declínio de um destino. 
Os destinos turísticos têm ciclos de vida, como outros produtos, sendo neste caso a 
unidade de medida o número de turistas que visitam. O destino, primeiramente entra no 
mercado turístico, é a altura em que esta atividade está no inicio do desenvolvimento e 
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recebe ainda poucos visitantes (Kolb 145). Depois desta fase, o destino entra no período 
de crescimento, é aqui que começa a receber mais atenção dentro do mercado turístico, 
passa a ser reconhecido e o número de turistas começa a aumentar (Kolb 145). O 
destino entra seguidamente no estado de maturidade, altura em que o número de turistas 
estabiliza (Kolb 147). Os destinos podem depois alcançar uma fase de declínio, isto 
porque os visitantes já não são atraídos para o local ou escolhem viajar para outro sítio e 
consequentemente o número de turistas começa a diminuir (Kolb 147). Este declínio 
pode ser prevenido ou combatido, mas para tal é necessário que sejam feitas mudanças à 
promoção turística e que os métodos utilizados para o desenvolvimento do turismo 
sejam repensados. Algumas maneiras de combater este declínio são por exemplo tentar 
atrair novos segmentos de mercado, mudar a imagem do destino, inovar as ofertas, criar 
novas atrações, entre muitas outras. Basicamente, o destino deve arranjar maneira de se 
tornar atrativo novamente, para que os turistas o escolham visitar: 
If necessary, to avoid the death of the city as a destination, tourism marketers 
need to be ready to adjust the promotional message by marketing a new, more 
attractive benefit of visiting the city. Rather then having death follow decline, 
the city can position itself as a new and improved product targeted at the same 
target market segment, or it may reposition itself as a different type of 
experience for a new target market segment. (Kolb 148) 
O marketing, como podemos constatar, é crucial para a promoção turística, tanto no 
inicio do ciclo de vida de um destino como no fim (ou neste caso, para prevenir o fim 
do ciclo). A promoção turística utiliza certas técnicas de marketing e para se 
compreender a teoria do turismo são também necessários alguns conhecimentos de 
marketing. Estas práticas de marketing que são utilizadas na promoção dos destinos, 
assim como a teoria de marketing aplicada aos estudos do turismo, designam-se por 
marketing turístico, sendo também possível encontrar este conceito sob o nome de city 
marketing ou place marketing (Simões 50). O marketing turístico é assim a utilização 
dos conceitos de marketing adequados no planeamento de uma estratégia turística (Kolb 
2), ou seja, utilizar práticas do marketing para atrair turistas.   
No entanto, para atrair turistas não basta um bom marketing. O destino deve ter alguma 
característica atrativa e, se esta não existir, deve ser criada, como foi mencionado 
anteriormente. O marketing turístico não cria novos recursos, utiliza os já existentes, 
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como Ritchie refere: “The development and marketing of tourism destinations relies on 
a wide range of facilities and attractions which enable each destination to establish a 
unique, competitive appeal” (2). O marketing turístico utiliza assim os recursos que o 
destino tem para o promover e criar uma imagem mais atrativa para os potenciais 
turistas, tornando o destino mais competitivo: “Destination marketing aims to raise 
awareness of a destination and increase visitation by creating a unique brand that 
positions and differentiates the destination from others” (Jago, Chalip, Brown, Mules 
and Ali 5). 
Com tantos locais para o turista escolher quando planeia a sua viagem, os destinos 
necessitam de se diferenciar e essa é cada vez mais uma preocupação para os 
profissionais e investigadores dentro desta área, como Li e Vogerlson constatam:  
While tourists may be glad to face a myriad of destination options, destination 
marketing organizations (DMOs) find it is becoming increasingly difficult to 
differentiate their own destination products from those of neighboring or foreign 
competitors. Thus, establishing a unique place identity, or image, has become a 
major concern of tourism scholars, industry practitioners, and destination 
marketers. (349) 
A imagem de um destino é, portanto, bastante importante para a promoção turística. De 
acordo com Milman e Pizam, para que um destino tenha sucesso deve, em primeiro 
lugar, ser conhecido, ou seja, os potenciais turistas devem ter conhecimento de que este 
destino existe, e, em segundo, ter uma imagem positiva (22). A imagem do destino é 
algo em que a promoção turística se foca e que deve ser trabalhada para que a esta tenha 
bons resultados. A imagem do destino é assim construída e partilhada através de 
estratégias de promoção e marketing para que o destine se torne mais atrativo aos olhos 
dos turistas, tal como Fakeye e Crompton referem: “The primary goal in promoting a 
destination is to project images of the destination to potential tourists so it becomes 
desirable to them” (10). 
Todos os produtos têm imagens associadas a eles e os destinos turísticos não são 
exceção. Apesar de os destinos não serem um objeto físico e tangível, são produtos e 
têm por isso imagens:  
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A destination can be viewed as a uniquely complex product of the tourism 
industry comprising, among other factors, an area’s climate, infrastructure and 
suprastructure, services, and natural and cultural attributes. Despite this 
complexity, it is nevertheless a product. It can then be argued that a destination 
also possesses an image. In fact, some pioneering research in image as a factor 
of tourism development confirms this. (Kim 340) 
A imagem de um destino turístico é, de acordo com Fakeye e Crompton “the mental 
construct developed by a potential visitor on the basis of a few selected impressions 
among the flood of total impressions” (10), ou seja, é a ideia que as pessoas possuem do 
destino, que é influenciada pelas informações e impressões que têm deste. Milman e 
Pizam oferecem-nos outra definição de imagem do destino e afirmam que esta é a 
impressão mental ou visual que o público tem de um lugar, produto ou experiência (21). 
Como podemos constatar através destas duas definições, a imagem de um destino é 
sobretudo mental, podendo por isso não ser totalmente correta, visto que é baseada nas 
impressões que o público tem do destino e naquilo que lhes é transmitido por várias 
fontes. Para além disto, apesar de os destinos tentarem passar uma imagem específica, a 
imagem que cada pessoa tem de um destino pode variar e pode não ser aquela que o 
destino quer demonstrar. A imagem de um destino é influenciada por múltiplos fatores, 
tudo o que vemos, ouvimos e lemos sobre um destino vai influenciar a maneira como 
pensamos nele. 
O conceito de imagem é algo complexo, visto que esta é sempre construída e 
influenciada por vários elementos. São vários os autores que defendem que a imagem 
dos destinos pode ser orgânica ou induzida. Fakeye e Crompton afirmam que existem na 
realidade três tipos de imagens: orgânica, induzida e complexa (15). De acordo com os 
autores, a imagem que o potencial turista tem do destino vai evoluindo, sendo que cada 
um destes tipos de imagem é correspondente a uma fase da formação dessa imagem. A 
imagem orgânica é a imagem que existe antes de o indivíduo ter contacto com 
informação promocional (Fakeye e Crompton 15), é a imagem criada por este baseada 
naquilo que ele sabe naturalmente sobre o destino (resultado do word of mouth, ou 
daquilo que leu nos livros ou viu em filmes, por exemplo). Quando a imagem é 
orgânica, o tipo de promoção mais eficaz é a promoção informativa, que foi mencionada 
anteriormente (Fakeye e Crompton 11).  
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As imagens induzidas, de acordo com Fakeye e Crompton, “occur when desire to travel 
surfaces and prospects actively search and are exposed to promotional messages from 
tourism suppliers” (15). Ou seja, a imagem induzida é formada quando o potencial 
visitante tem interesse pelo destino, pois a imagem orgânica que tem dele é positiva, e 
procura informações relacionadas com o local, informações estas que são controladas 
pelas entidades turísticas, fazendo assim parte da promoção dos destinos. Apesar de a 
imagem induzida ser influenciada pela promoção turística e a informação obtida ser 
partilhada por canais oficiais, esta nem sempre é natural ou correta, pois os destinos 
escolhem e fabricam a imagem que passam ao público de acordo com aquilo que 
pretendem obter e o segmento turístico que querem alcançar e isso pode não 
corresponder totalmente à realidade. Quando o potencial visitante está no processo de 
criar a imagem induzida, ou seja, quando está a receber informação específica sobre o 
destino, a promoção persuasiva é a mais eficaz (Fakeye e Crompton 11), pois serve para 
persuadir o turista a visitar o local.  
Por fim, temos as imagens complexas, que Fakeye e Crompton classificam como as 
imagens que o turista tem depois de ter visitado o destino e ter contacto com a área (15). 
Fakeye e Crompton defendem que a visita a um destino irá influenciar as imagens de 
outros destinos e consequentes escolhas futuras dos turistas, no entanto, a maioria dos 
autores e investigadores não concordam com esta ideia, sendo a opinião geral que o 
contacto com o destino apenas influencia a imagem desse mesmo destino (Fakeye e 
Crompton 11). Após o turista ter formado a imagem complexa, ou seja, depois de ter 
visitado o destino, a promoção mais apropriada é a promoção reminding (Fakeye e 
Crompton 11), para relembrar o visitante do destino quando este decidir viajar 
novamente. Se os turistas visitarem o destino, é natural que a imagem deste possa 
mudar, tanto para o positivo como para o negativo, dependendo da ideia pré-concebida 
que tinham do local, das suas expectativas e da experiência que tiveram.  
A imagem tem, portanto, um papel essencial na promoção turística, visto que é a forma 
como os potenciais turistas vêm o destino, é a ideia de estes tem do local. A imagem dos 
destinos influencia, assim, as decisões e os comportamentos dos turistas, como 
Pechlaner, Bò e Pichler constatam: “The destination image reflects the impressions and 
ideas tourists have of a holiday region and strongly influences visitors’ behavior” (123). 
Se a imagem do destino for positiva, os potenciais turistas têm mais probabilidade de 
visitar, mas se a imagem for negativa, estes podem optar por um destino alternativo. No 
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caso dos turistas que já visitaram o destino, se estes ficarem com uma imagem negativa 
do mesmo não é provável que considerem regressar e podem até desencorajar outras 
pessoas de o visitarem, ao passo de que se a imagem melhorar depois da visita, aumenta 
a hipótese de que estes voltem e que recomendem o destino a outras pessoas.  
Como podemos constatar, é de extrema importância que as entidades de turismo 
consigam passar uma boa imagem e que vá ao encontro daquilo que estas querem 
projetar e atrair, mas que não seja enganadora, para que os turistas não se sintam 
desapontados e possam fazer uma escolha informada, visto que se baseiam nas imagens 
previamente adquiridas quando escolhem um destino. No entanto, visto que a imagem é 
mental, como foi referido anteriormente, e multidimensional, é bastante díficil de 
avaliar (Milman e Pizam 21) e também de controlar. A imagem é constituída por vários 
elementos, e a promoção turística baseia-se nos recursos que o destino tem disponíveis 
para criar a imagem; no entanto, nem sempre a imagem que se passa ao público é a 
ideal, como Marques refere:  
Pelo lado da oferta, que é essencialmente baseada nos recursos turísticos do 
destino e nos seus atributos, os responsáveis do destino pretendem a definição e 
implementação de uma estratégia de promoção coerente, eficiente e integrada 
com os diversos agentes do destino e os meios de comunicação social. No 
entanto, muitas vezes, tal não se verifica, registando-se uma dissonância na 
imagem projectada. (101)  
Para além disso, mesmo que o destino consiga passar a imagem que deseja ao público, a 
imagem que os potenciais turistas têm do destino é sempre influenciada por fatores 
exteriores, fora do controlo das entidades responsáveis pela promoção turística.  
Mudar a imagem de um destino, quando esta já está formada na mente do público, é 
também extremamente complicado. É preciso um grande esforço por parte da promoção 
e marketing turístico para mudar uma imagem já estabelecida, como Fakeye e 
Crompton referem: “Image can be changed, but the task is likely to be difficult, costly 
and time-consuming” (10). Apesar de a importância da imagem ser reconhecida pelos 
investigadores dentro desta área e dos vários artigos e investigações dedicados a este 




O branding é também uma ferramenta importante na promoção turística e está 
diretamente ligado à imagem do destino. Kolb define branding como “the use of words 
and symbol to represent the image of a product and the benefits it offers to consumers” 
(229), ou seja, é a construção de uma marca (brand) que engloba os elementos que 
constituem o produto e, através de palavras e símbolos representa esse produto e os seus 
benefícios. Branding representa e passa a ideia daquilo que o produto, neste caso o 
destino, é e o que tem para oferecer, sendo por isso a opinião e a concepção das pessoas 
de um destino influenciada pelo branding deste. A uma marca são frequentemente 
associados símbolos e imagens e o mesmo acontece com o destination branding. A 
imagem de um destino faz parte do seu branding, o branding representa e reforça a esta 
imagem, fortalecendo o poder que esta tem na mente dos turistas. É necessáro que a 
imagem que os destinos querem passar seja bem representada pelo branding e a esta 
deve por isso ser compatível com o branding.  
A indústria turística é cada vez mais competitiva e os turistas têm bastantes destinos por 
onde podem optar, sendo por isso necessário que um destino tenha um forte poder de 
atração e que seja capaz de se distinguir dos outros destinos existentes. O branding tem 
um papel fundamental na capacidade de um destino se destacar na mente dos 
consumidores, como Kolb refere: “Since tourists have many different cities they can 
potentially visit, a city must carefully brand itself in the consumer’s mind. Branding 
involves promoting the unique benefits that the tourist will experience while visiting the 
city, rather than the city itself” (18). 
O branding de um destino deve demonstrar a identidade desse local de modo a que os 
potenciais turistas reconheçam o destino, como Kolb refere: “The goal of a branding 
campaign is to establish among potential visitors name recognition and an associated 
identity for the city. This ability to establish a brand identity is affected by what the city 
has to offer and potential tourist preferences” (226). Através do branding, existem 
certas imagens e símbolos e até ideias abstractas que o público passa a associar ao 
destino e deve haver por isso um cuidado especial neste processo. O branding deve ser 
feito tendo em conta aquilo que o destino pretende apresentar ao público, aquilo que 
deseja representar e também o que pretende obter, nomeadamente o tipo de turismo que 
desejam atrair e como.  
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A promoção turística, com todos os seus componentes, é, portanto, essencial para que 
um destino consiga desenvolver o turismo de forma eficaz e prosperar dentro deste setor 
competitivo. Apesar de ser necessário um destino ter características atrativas e recursos 
para atrair turistas, isto não é o suficiente, sendo necessária uma boa promoção turística 
para tirar o maior proveito possível daquilo que o destino tem para oferecer. É, portanto, 
necessário que um destino tenha ambos um bom produto e uma boa promoção para ser 
bem sucedido, como Kolb refere: “Attracting tourists will occur only if the city or town 
has a desirable product that is properly branded and promoted” (4). No entanto, nem 
sempre os destinos são capazes de desenvolver uma boa promoção e, de acordo com 
Kim, este é o principal motivo pelo qual alguns destinos não conseguem ter sucesso: 
“Despite the availability of a wide variety of attractions, however, some destinations fail 
to fulfill their tourism potential mainly because their promotion is not themed or 
targeted effectively” (341). 
 
2.4 Relação entre eventos e turismo 
Os eventos são frequentementes associados ao turismo pois estes dois setores estão 
ligados através de uma diversidade de elementos e características que partilham. Ambas 
estas atividades baseiam-se na oferta de experiências únicas para os consumidores e têm 
por isso várias similaridades, particularmente em relação a estratégias que utilizam e 
nos impactes que podem ter. Dentro da teoria, ambos os estudos de eventos e os estudos 
de turismo são áreas multidisciplinares, retirando conhecimentos e metodologias de 
outras áreas (Getz, “Event tourism” 419) como marketing, economia, estudos sociais, 
entre outras. Estes campos de estudo têm por isso alguma teoria comum e também 
retiram conhecimentos um do outro. Isto é mais evidente dentro dos estudos de eventos, 
que retira muito da literatura de turismo visto que, de acordo com Jago e Shaw, grande 
parte dos artigos e investigações recentes dentro desta área são feitos por investigadores 
da área de turismo, devio ao potencial turístico que os eventos têm e que é cada vez 
mais reconhecido pelos académicos e profissionais destas áreas:  
Perusal of academic journals in various disciplines indicates that the majority of 
research and publication on special events that has occurred in recent years has 
come from researchers associated with the tourism industry. Much of the 
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attention that has been accorded special events has also been tourism based, as 
regions come to recognize the power of special events to attract visitors from 
outside the region. (24)  
A relação entre os eventos e o turismo é, portanto, uma relação próxima, estas 
atividades influenciam-se mutuamente e esta conexão é aproveitada pelos benefícios 
mútuos que pode criar. Os eventos podem ser uma grande contribuição para o turismo, 
agindo como instrumentos de atracão e promoção, dinamizando o turismo e tornando os 
destinos mais atrativos, diferenciando-os dos outros locais e aumentando assim a 
competitividade, como Getz e Page referem: “Events are both animators of destination 
attractiveness but more fundamentally as key marketing propositions in the promotion 
of places given the increasingly global competitiveness to attract visitor spending” 
(593).  
As entidades e organizações oficiais de turismo reconhecem o poder dos eventos e 
existem por isso muitos eventos que são criados com o propósito de servir objetivos 
turísticos. Devido ao carácter atrativo dos eventos e aos inúmeros benefícios que os 
eventos podem trazer para o destino, estes são cada vez mais empregados para integrar 
os planos de desenvolvimento e marketing turístico, como Getz constata: “Events are an 
important motivator of tourism, and figure prominently in the development and 
marketing plans of most destinations” (“Event tourism” 403).   
Da mesma forma que os eventos auxiliam o turismo, também o turismo é uma mais-
valia para o crescimento e sucesso dos eventos. De acordo com Getz, os turistas fazem 
parte do mercado dos eventos e o setor turístico é vital para estes: “Equally, ‘event 
management’ is a fast growing professional field in which tourists constitute a potential 
market for planned events and the tourism industry has become a vital stakeholder in 
their success and attractiveness” (“Event tourism” 403). Os turistas são parte do público 
da maioria dos eventos, sendo que estes podem ter decidido visitar o evento depois de 
estarem já no destino ou anteriormente à visita. Os turistas podem não desejar viajar 
apenas para visitar um evento, mas se estes estiverem previamente interessados no 
destino onde o evento decorre ou estiverem já a planear viajar é mais provável que 
assistam ao evento. Ou seja, os eventos tornam os destinos mais atrativos e podem por 
isso atrair turistas, mas os destinos podem também ser o que atrai os turistas que, ao já 
estarem interessados no local, decidem visitar os eventos que este tem para oferecer. O 
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destino pode por isso ser uma mais-valia para os eventos, que utilizam o poder turístico 
destes para atrair mais visitantes e para se destacarem dentro dos outros eventos já 
existentes, como Richards afirma: “As the number of events multiplies, there is a 
growing need for supposedly footloose events to use the uniqueness of location to 
differentiate themselves” (“The Social Context” 50).  
Devido ao contribuito dos eventos no desenvolvimento do turismo, estes têm ganho 
destaque dentro dos planos estratégicos turísticos de vários países, incluindo Portugal. 
Na “Estratégia Turismo 2027”, o referencial estratégico do Turismo de Portugal, os 
eventos são destacados como uma área com poder turístico no país devido ao seu 
“inequívoco contributo para a sua projeção internacional e que, em alguns casos, 
contribuem, simultaneamente, para dinamizar economias locais em territórios de baixa 
densidade, concorrendo para alargar o turismo todo o ano e em todo o território” (49). 
Sendo os eventos um ativo importante para o turismo de Portugal, este figura nos planos 
de desenvolvimento turístico do país, fazendo parte de um dos cinco eixos estratégicos 
destacados na “Estratégia Turismo 2027”: “projetar Portugal, aumentando a notoriedade 
de Portugal nos mercados internacionais enquanto destino para visitar, investir, viver e 
estudar e de grandes eventos2 e posicionar o turismo interno como fator de 
competitividade e de alavanca da economia nacional” (4). Os eventos são assim 
destacados pelo seu papel na projeção do país, sendo uma das linhas de atuação para 
alcançar este objetivo: “Tornar Portugal um destino de congressos e eventos culturais e 
desportivos de âmbito internacional” (51). O Turismo de Portugal reconhece assim os 
contributos dos eventos para a promoção turística e projeção internacional de Portugal, 
sendo por isso os eventos destacados como uma ferramenta para alcançar os objetivos 
turísticos do país. 
Apesar da contribuição que os eventos têm no turismo e vice-versa, os eventos nem 
sempre têm objetivos turísticos ou são planeados com essa atividade em mente, algo que 
Getz menciona: “Many planned events are produced with little or no thought given to 
their tourism appeal or potential. Sometimes this is due to the organizers’ specific aims, 
and sometimes there is simply no relationship established between events and tourism” 
(“Event tourism” 408). Existem até situações em que os eventos não desejam ser 
associados ao turismo. Isto pode acontecer por diferentes motivos, como por exemplo 
                                                 
2 Sublinhado da autora do presente relatório. 
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por receio de que o evento se torne demasiado comercial ou que perca autenticidade e 
identidade. Apesar de a relação entre os eventos e o turismo ser potencialmente benéfica 
para ambas as partes, existem também efeitos negativos que podem advir dessa ligação 
e alguns eventos receiam esses impactes (Getz, “Event tourism” 403), tentando por isso 
evitar qualquer associação com o setor turístico.   
Os eventos, devido às suas características, estão frequentemente ligados a outras áreas. 
Dependendo do tipo de evento, os seus objetivos e maneira como se insere no local 
onde ocorre, pode fazer parte de diferentes setores. De acordo com Getz, na maioria dos 
casos os eventos estão inseridos dentro da organização e políticas de outros setores, um 
destes o turismo: “It probably will be the case in most jurisdictions that event policy 
will become more integrated with policy covering closely related fields like tourism, 
arts, culture, leisure and sport – all of which encompass events” (Event Studies: Theory 
390).  
Uma área à qual os eventos estão frequentemente ligados é a cultura. Existe uma grande 
variedade de eventos que faz realmente parte deste setor, especificamente eventos 
aliados às artes. Devido a isto, os eventos são muitas vezes vistos como fazendo parte 
do turismo cultural e são por isso utilizados para o desenvolvimento deste tipo de 
turismo, como Richards refere: “One of the major forms of cultural tourism marketing 
and development undertaken throughout Europe in recent years has been the staging of 
a growing number of cultural events. Cultural events are often seen as a solution to the 
problems of product differentiation and seasonality in an increasingly competitive 
tourism market” (“European Cultural” 235). A realização de eventos em locais 
históricos ou ligados à cultura são uma maneira de atrair turistas que poderiam não 
visitar esses sítios se não existisse aí um evento: “Thanks to their motivating power, 
these events are an excellent instrument to revive heritage and to attract the less 
culturally-minded tourist towards monuments and museums” (Munsters 84). Para além 
disso, um local que não tenha realmente um produto cultural para oferecer, através da 
organização de eventos culturais pode conseguir entrar no mercado do turismo cultural. 
Os eventos são assim utilizados para a promoção do turismo cultural, sendo uma 
atividade dinamizadora e inovadora para este tipo de turismo que necessita cada vez 
mais de encontrar estratégias para se destacar e atrair turistas.  
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No entanto, apesar de os eventos estarem frequentemente inseridos dentro da área da 
cultura e fazerem por isso parte do turismo cultural, a parceria entre esses setores nem 
sempre é bem executada ou completamente aceite pelas entidades responsáveis. A 
cultura não tende a focar-se no papel do turismo dentro deste setor, sendo o turismo 
visto como um benefício extra, e por isso, como Hjalager refere, “tourism aspects of 
cultural products will be given second priority” (106). Embora os eventos culturais 
beneficiem o turismo e os turistas sejam consumidores de cultura, existe por vezes uma 
certa competitividade entre estas atividades, sendo o turismo frequentemente visto como 
uma espécie de adversário e, devido a isso, o potencial turístico não é totalmente 
alcançado (Mckercher e Cros 231). Os eventos que se inserem na área da cultura não 
costumam por isso ser utilizados pelo seu potencial turístico. Esta é frequentemente uma 
preocupação secundária, que não faz parte dos planos da organização, ou até algo 
indesejado, visto que existe uma certa apreensão por parte do setor cultural em relação 
ao turismo, pois os eventos culturais tendem a querer manter-se autênticos e por isso 
têm receio dos efeitos da turistificação.  
Os festivais de música são um tipo de evento constantemente associado ao turismo, 
devido ao elevado número de pessoas que atraem durante um período de tempo 
relativamente pequeno. Este é um tipo de evento frequentemente ligado à atividade 
turística, para além de atrair turistas é também um método de promoção e dinamização 
do destino, sendo por isso muitas vezes utilizados para esses mesmos propósitos. 
Muitos festivais de música são realizados pelos benefícios que estes trazem ao local 
onde se inserem, sendo um destes benefícios a promoção e desenvolvimento do turismo 
e, de acordo com Gibson e Connell, múltiplos festivais são criados como investimentos 
turísticos: “Countless music festivals have subsequently been started as quasi-
promotional investments for regional tourism campaigns” (Gibson e Connell 14). A 
quantidade deste tipo de eventos tem vindo a aumentar bastante em todo o mundo nas 
últimas duas décadas Gibson e Connell 3) e, de acordo com o relatório de 2019 da 
APORFEST (Associação Portuguesa de Festivais de Música), foram realizados 287 
festivais de música em Portugal nesse mesmo ano e estes receberam ao todo um total de 
2,1 milhões de pessoas.  
No entanto, tal como no caso dos eventos culturais, nem todos os festivais de música 
funcionam como estratégias turísticas, sendo os seus impactes turísticos muitas vezes 
considerados um efeito secundário, visto que a maioria do público deste tipo de eventos 
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provem de outras regiões e se dirige ao local especificamente para visitar o evento. 
Mesmo que um festival não tenha aspirações turísticas, tem influência no destino e até 
pequenas localidades podem ser reconhecidas pela organização de um evento deste 
género, como Gibson e Connell constatam: “Nonetheless some small towns have been 
so successful that festivals have substantially contributed to economic and social 
development, and resulted in those places being known through their festivals” (21). 
 
2.4.1 Turismo de eventos 
Os eventos, como já foi referido, têm bastante potencial turístico, sendo uma atividade 
dinâmica que atrai um grande número de pessoas ao local onde se realiza. Os eventos 
têm a capacidade de atrair turistas que não visitariam o destino se não fosse pela 
existência do evento, ou seja, cuja motivação principal para viajar é o evento. Podemos 
referir-nos a isto como turismo de eventos. De um modo simplificado, o turismo de 
eventos refere-se às viagens realizadas com o propósito de visitar um ou mais eventos 
ou, como Getz explica, “Travel related to planned events” (Event Studies: Theory 139).  
Do ponto das DMOs (destination marketing/management organizations), o turismo de 
eventos é a utilização de eventos para o desenvolvimento turístico do destino, ou 
“Destination development and marketing through events” (Getz Event Studies: Theory 
139). Os eventos são cada vez mais reconhecidos como uma mais-valia para a 
promoção turística dos destinos, oferecendo-lhes uma vantagem em relação a outros 
locais. Estes são por isso utilizados para planos e estratégias turísticas, desenvolvendo 
assim o turismo de eventos, como Getz explica: “Special events are becoming 
established as an integral and major part of tourism development and marketing 
strategies. The term ‘Events Tourism’ has been employed to describe this component, 
and a simple definition would be the systematic development and marketing of special 
events as tourist attractions” (“Special Events” 133). 
O conceito de turismo de eventos é relativamente recente. Apesar de o poder dos 
eventos no turismo ser hoje reconhecido, esta noção surgiu apenas há poucas décadas 
atrás (Getz, “Event tourism” 403). De acordo com Getz, o termo “event tourism” 
começou a ser utilizado após 1987, quando o The New Zealand Tourist and Publicity 
Department relatou: “Event tourism is an important and rapidly growing segment of 
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international tourism…” (“Event tourism” 405). Desde aí o número de investigações e a 
literatura dedicada ao turismo de eventos (a sua teoria, metodologia e prática) têm 
aumentado, sendo este, ainda assim, um tópico com bastante espaço para se 
desenvolver. 
Getz e Page descrevem o turismo de eventos como: “an applied field devoted to 
understanding and improving tourism through events” (595). O turismo de eventos 
baseia-se na teoria do estudo de turismo e do estudo de eventos (ambos campos 
multidisciplinares), interligando os dois, sendo por isso necessário existir um 
conhecimento tanto do estudo de eventos como do estudo de turismo para que se 
compreenda este fenómeno (Getz “Event tourism” 406). O turismo de eventos é, 
portanto, um campo complexo, que retira conhecimentos e práticas de múltiplas áreas, 
como turismo, eventos, gestão e marketing.  
Getz coloca o turismo de eventos no centro dos estudos e gestão de turismo e dos 
estudos e gestão de eventos, ou seja, o turismo de eventos é uma área onde o turismo e 
os eventos se interligam, surgindo assim como um campo de estudos secundário 
(“Event tourism” 406). De acordo com o autor, o turismo de eventos não é reconhecido 
oficialmente como um domínio profissional por si só: “Event tourism is not usually 
recognized as a separate professional field. Mostly it is seen as an application of, or 
specialty within national tourism offices (NTOs) and destination 
marketing/management organizations (DMOs)” (Getz “Event tourism” 406). Ou seja, o 
turismo de eventos é normalmente visto como uma área específica dentro do turismo 
que pode ser utilizada para o desenvolvimento dos destinos. O turismo de eventos 
utiliza conhecimento dos estudos eventos e de turismo e práticas de promoção e 
marketing para desenvolver o turismo e o destino, como Getz explica: “‘Event tourism’ 
as a separate discourse takes an instrumentalist approach in which the dominant themes 
are the production and marketing of festivals for tourism and other forms of 
development, with a heavy methodological emphasis on marketing and economic 
impact assessment” (“Event studies” 38). O autor classifica assim o turismo de eventos 
como “both a sub-field within established academic streams, in realty at the nexus of 
tourism and event studies, and an area of destination management application.” (Getz, 
“Event tourism” 421). Segundo esta perspetiva, o turismo de eventos é um campo de 
estudos dentro do estudo de eventos e de turismo, mas também um setor a ser 
aproveitado para o desenvolvimento dos destinos.  
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Segundo Getz e Page, o turismo de eventos situa-se no âmbito da gestão de eventos, 
que, por sua vez, está inserida nos estudos de eventos, apresentando assim o turismo de 
eventos como uma gestão de eventos especificamente para o melhoramento turístico 
(595). Isto vai ao encontro do anteriormente referido. Os eventos são, pois, planeados, 
organizados e executados com objetivos estratégicos turísticos, sendo o 
desenvolvimento dos destinos o principal objetivo.  
Apesar de o turismo de eventos ser uma ideia relativamente recente, este campo tem 
vindo a evoluir bastante, como foi referido anteriormente, e é alvo de um número 
crescente de investigações e estudos, como Getz e Page afirmam: “Events and event-
tourism have become mainstream, accepted as ordinary parts of contemporary lifestyle, 
and as legitimate research topics in many disciplines and applied fields” (602). Existia 
inicialmente um grande foco nos impactes económicos e a maioria da literatura sobre o 
turismo de eventos continua a incidir neste tema, sendo no entanto também comum 
encontrar investigações e artigos dedicados à vertente mais prática deste domínio, como 
o planeamento e marketing, como Getz indica: “Dominating this discourse has been the 
assessment of economic impacts of events and event tourism, planning and marketing 
event tourism at the destination level, and studies of event-tourism motivation and 
various segmentation approaches” (“Event studies” 38). Apesar de a literatura do 
turismo de eventos se focar ainda bastante nos elementos práticos, o número de estudos 
sobre as suas implicações sociais, culturais e ambientais tem vindo a aumentar, devido à 
crescente preocupação com estes efeitos.  
Apesar de o termo “turismo de eventos” ter sido reconhecido nos anos 80, foi a partir do 
inicio de século XXI que o potencial e valor turístico dos eventos ganhou destaque, 
devido aos inúmeros eventos que surgiram no final do milénio (Getz e Page 602). Desde 
essa altura este setor tem vindo a desenvolver-se rapidamente e os eventos têm hoje 
destaque nos planos estratégicos das organizações e destinos turísticos, como Getz e 
Page referem: “Since then we have witnessed unprecedented growth in event tourism 
accompanied by immense investments in bidding, especially for mega events, and 
destinations relying on impressive new infrastructure for events” (602).  
Tal é apenas possível porque existe um mercado para este setor. Os padrões dos 
consumidores estão em constante mudança e aquilo que procuram atualmente não é o 
mesmo que desejavam há décadas atrás. Anteriormente os consumidores procuravam 
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produtos, mas tem vindo a assistir-se a um aumento na demanda por experiências (Getz, 
Event Studies: Theory 172), algo que os eventos oferecem. Para além disso, existe um 
maior desejo em aproveitar o pouco tempo de lazer disponível, havendo também uma 
maior facilidade em viajar e uma disposição para investir nos seus interesses e no que 
desejam fazer durante esse tempo livre. O desenvolvimento do turismo de eventos é 
possível devido a estas mudanças nos padrões de consumo e paradigmas sociais. 
Os eventos são, assim, uma oferta com crescente procura, visto que os cosumidores 
desejam experienciar momentos únicos e estão dispostos a pagar por isso. Este potencial 
de atracão de um número elevado de pessoas, combinado com a possibilidade de 
melhorar a imagem do destino, são as principais razões que levam os destinos a investir 
no turismo de evento (Ferreira e Martins 43). O turismo de eventos é, portanto, uma 
aposta bastante atrativa para os destinos que pretendem atrair um maior número de 
visitantes e destacarem-se dentro deste setor competitivo. Mesmo que o turismo de 
eventos não seja o principal mercado de um destino, pode ser utilizado para completar a 
oferta já existente, permintindo ao destino diversificar o seu produto e os segmentos de 
mercado que atrai, sendo também um modo de estimular o turismo. Ou seja, como 
Simões afirma, “Os eventos poderão ser esse impulsionador necessário para catalisar o 
turismo, bem como o produto fulcral de um destino “ (39). 
O turismo de eventos é, por conseguinte, uma estratégia para o desenvolvimento 
turístico. Os destinos utilizam os eventos para atingir certos objetivos turísticos. Getz 
identifica os típicos objetivos do turismo de eventos como sendo: alargar a época 
turística; distribuir a demanda turística por uma maior área; atrair visitantes 
estrangeiros; criar uma imagem positiva do destino (“Special Events” 133-134). As 
principais funções dos eventos dentro do turismo de eventos são então, de acordo com 
Getz, “attracting tourists, fostering a positive destination image, acting as animators and 
catalysts” (“Event studies” 34). 
Apesar do turismo de eventos estar em ascensão e de haver cada vez mais destinos a 
utilizarem-no para o desenvolvimento turístico, este não é reconhecido universalmente 
como uma área e um tipo de turismo legítimo. São vários os autores que defendem que 
os eventos são apenas uma atracão complementar e não verdadeiros motivadores de 
turismo (Simões 30). Os eventos dentro do setor turístico são assim frequentemente 
vistos como atividades e elementos secundários, como Getz indica: “Rather, in tourism 
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and leisure events are treated as attractions, activities or aspects of some larger 
tourism/leisure construct” (Event Studies: Theory 140), completando a oferta turística 
mas não atraindo turistas por si só. No entanto, mesmo que os eventos não sejam a 
principal razão para viajar, estes continuam a ter poder turístico, como destacado por 
Getz: “But whether events are true tourist attractions (i.e., motivating overnight or non-
local travel), or a reason for visitors already in an area to stay longer, they can have 
tourism value” (Event Studies: Theory 140). Portando, sendo o turismo de eventos 
reconhecido ou não pelos profissionais e investigadores das áreas de eventos e turismo, 
este é um segmento com valor turístico, havendo por isso cada vez mais destinos a 
investir neste mercado. 
No entanto, apesar de ser comum a realização de eventos propositadamente para fins 
comerciais e turísticos, existe uma grande abundância de eventos que não são 
inicialmente criados com esse intuito mas criam fluxos turísticos e acabam por ser 
aproveitados pelos destinos para o desenvolvimento e melhoramento turístico. Esta 
quase inconsciente exploração de eventos por parte das entidades e organizações 
turísticas é mencionada por Getz, que afirma que “Although the majority of events have 
probably arisen for non-touristic reasons, such as religious holidays, competitions, 
community leisure, or cultural celebrations, there is clearly a trend to exploit them for 
tourism and to create new events deliberately as tourist attractions” (“Special Events” 
125). 
Utilizar eventos para atingir objetivos estratégicos turísticos não é simples. De acordo 
com Getz e Page, são necessários bons métodos de promoção e marketing, assim como 
a capacidade de ligar os eventos ao destino, de modo a passar uma imagem atrativa para 
o público e atrair vários tipos de visitantes:  
Creating and marketing events as tourist attractions, or as image makers and 
catalysts, requires a marketing orientation and commitment to customer service. 
Destination events, those that are intended to attract tourists, have to be 
positioned and branded in such a way as to be attractive both to those seeking 
generic benefits such as entertainment, socializing and escapism - often these 
will be residents - and those with special interests who seek very specific 
benefits. (600)  
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É, portanto, essencial que haja um esforço e uma cooperação entre a organização do 
evento e o setor turístico para que a realização do evento impacte o destino da melhor 
maneira possível. No entanto, muitos destinos não estão ainda a apostar no turismo de 
eventos e mesmo os que estão nem sempre o fazem de forma correta. Nalguns locais, os 
eventos e o turismo de eventos não são alvo de políticas e estratégias especiais (Getz, 
Event Studies: Theory 335), e nem sempre são inseridos nos outros setores de forma 
correta, acabando por isso por serem um pouco negligenciados, não atingindo todo o 
seu potencial. De acordo com Getz, “Event tourism policy should be fully integrated 
with policy for venues (e.g., convention centres, sport and cultural facilities) and for 
place marketing and economic development” (Event Studies: Theory 335), permitindo 
assim que haja uma cooperação entre os diferentes setores envolvidos e impactados para 
que o turismo de eventos seja executado da mellhor maneira possível.  
Para que os destinos tirem o maior proveito possível dos eventos e para que o turismo 
de eventos se desenvolva de um modo sustentável a longo prazo, Getz criou o modelo 
de portfolio (mencionado anteriormente) que categoriza os eventos segundo o seu 
potencial turístico e poder atrativo (“Event tourism” 407). Este modelo é útil para os 
destinos que pretendam desenvolver o turismo de eventos, sendo que o objetivo destes 
não deve ser simplesmente aumentar o número de eventos, mas sim construir um 
portfolio com uma oferta equilibrada (Getz, Event Studies: Theory 141). Na base do 
modelo encontram-se os eventos locais e regionais, eventos que tendem a não atrair 
muita atenção e têm normalmente pouco valor turístico mas que têm ainda assim 
potencial para crescer dentro deste setor (Event Studies: Theory 335). No topo do 
modelo situam-se os eventos hallmark e mega-eventos, que não costumam ser 
realizados tão frequentemente mas que possuem um maior valor turístico. Segundo 
Getz, os eventos hallmark são a melhor opção para um destino que pretenda obter 
impactes a longo prazo, sendo no entanto também vantajoso a realização de um mega 
evento ocasionalmente: “The top of the pyramid should be an occasional mega-event, 
but for most destinations it is probable that enduring benefits are more attainable 
through development of one or more periodic ‘hallmark events’ that fit the brand and 
boost the destination’s image” (Event Studies: Theory 335).  
Os eventos hallmark são reconhecidos como os eventos com mais benefícios 
relativamente a um desenvolvimento turístico sustentável e a longo prazo devido à sua 
ligação com o destino onde se realizam. Este tipo de evento tem um forte poder atrativo, 
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assim como pela sua influência sobre a imagem dos destinos e é especialmente utilizado 
como uma ferramenta de promoção e marketing turístico, como Hall refere Hallmark 
events have assumed a key role in international, national and regional tourism 
marketing strategies” (263). Os eventos hallmark são por isso bastante utilizados pelos 
destinos como uma estratégia para tornar o destino mais apelativo e atrair atenção 
nacional e internacional, algo que Ritchie refere: “Labeled broadly as the creation of 
“hallmark events,” this approach involves the conceptualization and establishment of a 
major event which has the ability to focus national and international attention on the 
destination for a well defined and usually short period of time” (2). 
Apesar de alguns tipos de eventos terem mais poder turístico que outros, Getz destaca 
que todos os eventos têm valor, mesmo que de modo diferente (Event Studies: Theory 
335), sendo por isso benéfico manter um portfolio diversificado. As DMOs, tendo em 
conta o potencial e valor de cada tipo de evento, devem decidir quais os eventos que 
melhor se ajustam aos seus objetivos e tentar formar uma oferta variada e atrativa. 
Apesar de os eventos que se encontram no topo do modelo (mega e hallmark), serem os 
mais cobiçados devido ao seu valor turístico, os destinos não realizam apenas eventos 
de grande dimensão. 
Andersson, et al. refletem sobre a dimensão dos festivais e chegam à conclusão que a 
maioria dos destinos realiza eventos de várias dimensões, sendo que os eventos 
pequenos ocorrem com mais frequência (81). Segundo os autores, “it seems unlikely 
that a festival portfolio or entire population in any given area can yield or sustain a large 
number of relatively large events” (101), ou seja, não é realmente sustentável para um 
destino organizar apenas eventos de grande dimensão, havendo por isso uma tendência 
para que os porfolios de eventos dos destinos apresentem múltiplos eventos mais 
pequenos e apenas alguns eventos maiores ocasionalmente.  
A dimensão dos eventos nem sempre é permanente, podendo alterar-se ao longo do 
tempo. Apesar de os responsáveis pela promoção dos destinos desejarem criar ou 
acolher grandes eventos, participando por isso em concursos ou licitações pela 
oportunidade de organizar um evento já existente, isto nem sempre é possível, sendo por 
isso necessário elevar pequenos eventos que estão já inseridos no destino, apostando na 
sua promoção e no seu crescimento ao longo do tempo. Os eventos locais e regionais, 
apesar de terem menos valos turístico, têm ainda assim potencial e à medida do tempo 
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podem crescer, especialmente se houver um esforço consciente por parte da organização 
e do destino para que isso aconteça. No entanto, nem todos os eventos que se tornam 
grandes atrações o fazem propositadamente e mesmo que haja um esforço este nem 
sempre é eficaz e o resultado é imprevisível, pois, como Getz afirma, “there is no way 
to predict which small events might become large attractions” (“Special Events” 134). 
Portanto, tal como Getz faz transparecer através do modelo de portfolio explicado 
anteriormente, a melhor estratégia será ter uma variedade de eventos de diferentes 
dimensões: “A sound tourism strategy will therefore seek a balance between large, 
tourism-orientated events and local and regional events” (“Special Events” 134).  
Os eventos têm um importante papel a desempenhar nos destinos, sendo vistos como 
uma mais-valia para o turismo, como Getz afirma: “From the tourism industry’s 
perspective, typically through the eyes of a DMO or event developments agency, events 
are highly valued as attractions, catalysts, animators, place marketers and image-
makers” (“Event tourism” 406). No entanto, o turismo de eventos continua a não obter 
muito apoio por parte das entidades oficiais, devido, mais uma vez, à ideia de que os 
eventos são meras atividades ou atrações para o entretenimendo do público, sendo 
frequentemente vistos como um elemento secundário dentro dos outros setores. Por 
estas razões, o apoio oficial obtido para os eventos nem sempre é o suficiente. É 
necessário um investimento para desenvolver os eventos e o turismo de eventos não é 
tido como uma prioridade, sendo necessário “justificar-se” este investimento. Este é um 
dos principais entraves ao turismo de eventos, segundo Getz e Page: 
Overall, the most crucial public-policy issue facing event tourism is that of 
justifying intervention, whether in the form of direct provision of events, 
building and subsidizing event venues, bidding on one-time events, or managing 
sustainable event portfolios. Unless ‘public good’ can be demonstrated through 
complete transparency and accountability on the part of all the agents, event 
tourism is likely to garner increasing opposition for its more obvious costs and 
perceived problems. (614)  
Existe, assim, uma necessidade de provar que os eventos trazem mais benefícios do que 
prejuízos para que sejam aceites e obtenham apoio por parte das entidades oficiais, 




2.4.2 Efeitos dos eventos no turismo 
A relação próxima entre os eventos e o turismo e os múltiplos elementos que se cruzam 
entre estas atividades criam uma dinâmica que se traduz numa influência mútua entre 
ambos os setores. O setor turístico é especialmente impactado pelos eventos, podendo 
estes efeitos serem positivos assim como negativos. Também setores dos quais o 
turismo depende são influenciados pela realização de eventos, sendo os efeitos mais 
sentidos na restauração, na hotelaria, no comércio e nos transportes (Simões 39). O 
impacte dos eventos no turismo é reconhecido por investigadores e profissionais dentro 
deste setor, como Simões comprovou através dos seus questionários feitos a vários 
especialistas internacionais (do ensino e investigação): “A primeira questão centrava-se 
na importância dos eventos para as dinâmicas turísticas e, de uma forma geral, verifica-
se que a esmagadora maioria dos inquiridos reconhece que os grandes e mega-eventos 
têm impactes significativos nas dinâmicas de desenvolvimento do turismo” (33). 
Apesar dos inegáveis efeitos que os eventos têm na atividade e setor turístico, estes não 
têm sido suficientemente investigados e a literatura relativa aos seus impactes é ainda 
um pouco escassa. A maioria das investigações e artigos relativos aos eventos dentro do 
turismo são estudos de caso e focam-se principalmente na motivação dos visitantes, na 
imagem dos destinos e nas percepções dos residentes, sendo, no entanto, também 
possível encontrar estudos dedicadas ao aumento do turismo e regeneração dos destinos. 
O efeito dos eventos no turismo é, portanto, um tema com potencial para ser ainda mais 
desenvolvido. No entanto, existem vários fatores que complicam o aprofundamento 
deste estudo, como a dificuldade que existe em medir “fisicamente” estes impactes. 
Ritchie refere esta dificuldade relativamente aos eventos hallmark, sendo, todavia, a sua 
afirmação aplicável a vários tipos de eventos:  
Tourism and commercial impacts are also generally recognized as important 
outcomes resulting from hallmark events, and here again it is commonly 
assumed that these impacts are primarily positive in nature. Despite the general 
acknowledgement of the existence of tourism/ commercial impacts, little 
attention has been paid to assessing their significance owing to the difficulties 
associated with their measurement. (4) 
Grande parte dos impactes turísticos dos eventos são possíveis de observar, mas existe 
uma grande dificuldade em medi-los com precisão. Alguns destes impactes são ligeiros 
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e não são imediatos. A maioria destes impactes são a longo prazo e este é o maior 
obstáculo à correta análise e avalização dos efeitos dos eventos no turismo. Ritchie e 
Beliveau, através de um estudo de caso relativamente ao desenvolvimento de um evento 
no Quebec, uma das conclusões a que chegaram foi que os efeitos do evento a longo 
prazo são reais, sendo no entanto difíceis de medir e isto aplica-se à grande maioria dos 
impactes a longo prazo (18). Devido a isto, existe uma escassez de estudos dedicados a 
estes efeitos especificamente, como Dimanche refere: “Therefore, understanding how 
special events will affect tourism development and the future of a destination requires 
longitudinal studies.However, a perusal of the special event literature reveals a lack of 
long-term impact studies” (49). Para além de a medição dos impactes turísticos dos 
eventos ser complicada, e talvez um pouco devido a esse fator, nem sempre existe uma 
tentativa de o fazer por parte das entidades e organizações responsáveis, que deveriam 
ter interesse em avaliar estes efeitos para um melhor desenvolvimento e aproveitamento 
dos eventos.  
 Os efeitos dos eventos no turismo, a forma como se desenvolvem e a sua intensidade 
dependem da maneira e do nível em que estes estão inseridos no setor turístico e no 
destino. Se um evento estiver profundamente enraizado no destino ou tiver uma forte 
ligação ao local, é provável que os impactes sejam maiores e a longo prazo, como é o 
caso dos eventos hallmark. Relativamente à inserção dos eventos no setor turístico, o 
nível a que estes são integrados nos planos e estratégias do destino influencia os seus 
efeitos neste setor. Para que os eventos criem impactes turísticos positivos é, portanto, 
necessário que exista uma boa cooperação entre o evento e o turismo. Gibson e Connell 
oferecem vários exemplos de eventos ligados aos locais onde se inserem e do modo 
como estes contribuíram (ou não) para o desenvolvimento dos destinos e um dos casos 
estudados pelos autores comprova a importância da integração e cooperação entre os 
eventos e o setor turístico:  
In time some festivals have become linked in to local tourism strategies, as at 
Parkes and Tamworth, evident in their promotion and the way tickets are 
purchased – through travel agents and tourist information centres, rather than at 
record stores or from festival organisers – and are incorporated into tour 
packages inseparable from other basic elements of tourism such as 
accommodation and transport. (202-203)  
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O efeito mais óbvio que os eventos têm no turismo é a atração de um maior número de 
turistas. Como foi referido anteriormente, os eventos são motivadores e atratores 
turísticos e isto, já de si, influencia o turismo, pois gera um incremento no número de 
visitantes. Através dos eventos pode existir um aumento no turismo, algo valioso para 
os destinos que pretendem desenvolver esta atividade mas que não atraem grandes 
números de turistas. Os eventos são assim “one important way in which destinations can 
combat low tourist demand” (Getz e Page 613).  
Para além de atrair visitantes, estes podem escolher permanecer mais tempo no destino 
devido à realização do evento. Os eventos têm a capacidade de influenciar os turistas a 
prolongar o tempo que passam num destino. Este efeito dos eventos no período de 
permanência dos turistas é mencionado por Dwyer et al., que afirmam que “some 
visitors who “switch” the timing of their visit to a destinations to coincide with an event 
may stay longer and spend more than they would otherwise would have”. Turistas que 
já teriam escolhido o destino podem decidir alongar a viagem por um maior período de 
tempo para que tenham a possibilidade de visitar o evento ou até visitantes que estejam 
já no destino escolhem permanecer por mais tempo depois de terem conhecimento de 
que está a ser (ou vai ser) realizado um evento no local onde se encontram. Isto é 
referido por Simões que, através dos seus questionários a especialistas da área de 
turismo, verificou a opinião dos mesmos em relação a este efeito: “Pode também 
verificar-se que estes acreditam que os eventos interferem com o número de dias 
passados no destino, sendo este sempre aumentado como consequência de querer 
aproveitar mais tempo e ter mais tempo de visita” (39-40). 
Esta influência que os eventos têm no período de tempo que os visitantes passam no 
destino é um fator importante, pois os visitantes apenas são considerados turistas se 
estiverem no destino, ou fora do seu local de residência, mais do que um dia, como foi 
referido anteriormente. Sendo assim, se os visitantes do evento apenas permanecerem 
por algumas horas, isto não terá realmente impacte no turismo, basta lembrar que os 
eventos com maior potencial turístico têm tendência para ser aqueles que duram entre 2 
ou 3 dias ou que se prolongam por um maior período de tempo (como festivais de 
música, os Jogos Olímpicos, etc.). Deve, pois, existir um esforço para incentivar os 
visitantes a participar em atividades turísticas, especialmente se o evento for de curta 
duração, só assim serão desenvolvidos impactes turísticos positivos para o destino. É 
necessário promover aquilo que o destino tem para oferecer para além do motivo 
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específico da visita (neste caso o evento), como Kolb refere: “If they are only visiting 
for a specific purpose, the tourism marketer must target this segment with a promotional 
message about what else the city has to offer. The purpose is to motivate members of 
this segment to use more tourist services that will result in their spending more money 
and perhaps even staying longer” (111-112). 
Os eventos não só motivam os turistas a permanecer mais tempo no destino, como 
também levam a que estes regressem. Se a experiência for satisfatória, os visitantes 
podem regressar ao destino para experienciar o evento novamente ou para visitar o local 
fora do período do evento. Alguns dos turistas podem até tornar-se leais ao evento e 
visitar sempre que este ocorre. A capacidade que os eventos têm de ocasionar uma 
segunda visita (ou mais) é uma mais-valia para os destinos e deve ser aproveitada pelas 
agências e DMOs.  
O aumento do turismo, na maioria dos casos, é um efeito imediato dos eventos pois este 
aumento acontece durante o evento e foca-se principalmente no local onde este se 
realiza. No entanto, é possível prolongar este impacte e expandi-lo por uma maior área 
se existir um esforço ativo para que isso aconteça. As agências e entidades responsáveis 
devem implementar estratégias para que este aumento de visitantes não seja apenas 
temporário. Getz oferece alguns exemplos daquilo que pode ser feito para garantir que 
este impacte seja mais duradouro e bem distribuido: “This can be accomplished through 
encouraging tourism pre- and post-event, packaging event visits with wider travel 
itineraries, and joint marketing among attractions and destinations” (Event Studies: 
Theory 313). O packaging é igualmente mencionado por Silberberg, que refere que 
“Packaging increases consumer exposure to cultural activities thereby appealing to a 
larger market” (362). Não se limitando a atividades culturais, através de packaging, as 
agências são capazes de promover o destino aos visitantes do evento, levando a que as 
pessoas visitem mais atrações, aumentando assim os impactes no turismo. Para além de 
incentivar os visitantes a explorar o destino, o packaging pode também estimular um 
prolongamento da visita (Getz, Event Studies: Theory 310). 
O aumento do turismo é normalmente benéfico para os destinos. No entanto, a subida 
do número de turistas provocado pela realização de um evento nem sempre é algo 
positivo. O número elevado de visitantes durante o curto período de tempo do evento 
pode levar a que os locais fiquem sobrelotados, conduzindo potenciais turistas a evitar o 
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destino durante o período do evento. A isto acrescenta-se o sentimento de insegurança, a 
dificuldade em arranjar um sítio para ficar, a subida de preços, o barulho, entre muitos 
outros fatores que incomodam as pessoas durante a realização de um evento e podem 
levar a que escolham não visitar o local. Assim, os eventos, ao invés de aumentarem o 
turismo, estão a afetar “os fluxos turísticos tradicionais do destino que podem 
seleccionar outros destinos pela sua percepção que a experiência turística esperada não 
ser a “habitual” (Marques, 198-199).  
Um outro efeito da realização de eventos é a atração de novos segmentos de mercado 
(Getz e Page; Richards e Wilson). Os destinos, através da organização de evento, podem 
atrair diferentes perfis de turistas, modificando e diversificando assim o tipo turismo 
praticado na região. Alguns eventos atraem nichos especificos aos quais o destino 
poderia não ter acesso de outro modo. A expansão do mercado turístico é um efeito dos 
eventos no turismo bastante positivo, mas que depende do tipo de evento que é 
realizado. É, portanto, necessário que as agências e entidades responsáveis reflitam 
sobre o tipo de evento que organizam e o público que pretendem atrair, pois ambos 
estão conectados.  
A atenuação da sazonalidade da demanda turística, que é um dos maiores problemas que 
o turismo enfrenta, principalemente em Portugal, é também um possível efeito da 
realização de eventos. O papel dos eventos na diminuição da sazonalidade é 
mencionado por diferentes autores (Getz e Page; Richards; Ritchie e Beliveau), sendo 
este um dos objetivos que leva vários destinos a escolherem realizar eventos fora da 
época alta. Ritchie e Beliveau foram os primeiros a investigar o impacte dos eventos, 
particularmente os eventos hallmark, no problema da sazonalidade turística (Getz e 
Page 601) e destacam o potencial dos eventos para combater a falta de demanda 
turística: “Such events can contribute significantly to the offsetting cyclical lack of 
demand in the travel market” (Ritchie e Beliveau 18). Os eventos podem assim 
contribuir para distribuir a demanda turística de um modo mais equilibrado, existindo 
até a possibilidade de a “criação de uma “nova temporada turística” (Marques 75). No 
entanto, o contrário pode também acontecer e a realização de eventos durante uma 
época específica (como o Verão) pode agravar o problema da sazonalidade. A maioria 
dos festivais de música, por exemplo, são realizados entre os meses de Junho e Agosto 
em Portugal e, portanto, não contribuem para a atenuação deste fenómeno. A 
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diminuição da sazonalidade é assim um efeito bastante benéfico da realização de 
eventos mas nem sempre ocorre e os eventos podem até agravar esta situação. 
Os eventos são atividades dinamizadoras que tornam os locais onde se inserem mais 
atrativos. Para além de animarem o próprio destino, os eventos podem também 
“reanimar” outras atrações já existentes e renovar o produto turístico (Richards, 
“Cultural Tourism” 175). Os eventos têm a capacidade de atrair visitantes para locais, 
monumentos e infra-estruturas (entre outros), animando assim estes sítios e aumentando 
a atratividade do destino. Por outro lado, se o destino não tiver já atrações turísticas, a 
realização de um evento proporciona uma oportunidade para desenvolver o turismo e 
promover o destino.  
A realização de um evento pode trazer ao destino novos investimentos e proporcionar 
oportunidade de construir mais infraestruturas. Isto aumenta a capacidade da cidade 
para novos eventos, assim como atividades e atrações turísticas, tornando a cidade mais 
atrativa e desenvolvendo o turismo (Getz, Event Studies: Theory 310). A criação de 
novas atrações e existência de diferentes atividades no destino possibilita a atração de 
um maior número de turistas, visto que o destino passa a ter mais para oferecer aos 
visitantes, aumentando assim o turismo no local. Dwyer et al. destaca o papel das 
convenções e exibições neste desenvolvimento: “Conventions, Exhibitions, particularly 
those scheduled by a dedication Convention Centre, generate additional investment in 
tourism/recreation infrastructure, thereby increasing the attractions available in na area 
for use by locals as well as visitors”. Através da costrução de infraestruturas para a 
realização de um evento, passa a existir a possibilidade de organizar e acolher mais 
eventos, estimulando assim este setor na cidade e contribuindo para o desenvolvimento 
do turismo de eventos, como Getz refere: “Also, the ‘investment’ might have a long-
term benefit in generating new tourism business through the hosting of events that could 
not otherwise have occurred” (Event Studies: Theory 311). Estes novos investimentos 
turísticos, para além de possibilitarem o desenvolvimento de diferentes segmentos de 
mercado, aumentam a atratividade do destino (como foi mencionado acima), o que irá 
atrair mais investimento para o local, criando assim um ciclo. 
Apesar de os eventos de maior dimensão (quando bem sucedidos) terem uma maior 
probabilidade de atrair investimentos no futuro, os eventos mais pequenos (como os 
locais e regionais) também contribuem para este desenvolvimento. Jago et al., através 
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de uma série de workshops com profissionais da área de eventos e marketing de 
destinos, levados a cabo pelo Centro de Pesquisa Cooperativa de Turismo Sustentável, 
constataram que os pequenos eventos podem de facto contribuir para a capacidade dos 
destinos de organizar mais eventos, desenvolvendo mais eventos de maior dimensão:  
Participants felt that smaller events that might not otherwise contribute to a 
destination’s brand can contribute to the destination’s capacity to host other 
events, and enhance the quality of larger events. It was noted that successful 
local events can create a positive community attitude toward events, and may 
also help to develop event management expertise and an experienced pool of 
event volunteers. (10)     
Este investimento nos eventos e turismo tende a ser algo positivo para o destino, visto 
que traz vários benefícios e estimula o desenvolvimento deste. No entanto, estes 
investimentos nem sempre são feitos da melhor forma e podem até prejudicar a cidade a 
longo prazo. Apesar de o aumento de infraestruturas e eventos ser visto, na sua maioria, 
como algo positivo, esta pode não ser a melhor opção para um destino e há certos 
fatores a considerar antes de fazer um investimento destes, como Getz adverte: “Ideally, 
capacity for tourism and future events is increased and events are leveraged for 
additional economic growth. But opportunity costs must also be considered, as tourism 
can be developed in a variety of ways, plus it is not always a politically acceptable form 
of public-sector investment” (Event Studies: Theory 323). É necessário considerar se um 
investimento num evento é a melhor opção para o destino e até que ponto este 
investimento poderá ir. São vários os casos de infraestruturas criadas propositadamente 
para a realização de um evento mas que, após este, não voltam a ser utilizadas, 
acabando esse investimento por ser desperdiçado. Para além disso, é importante 
considerar se o destino tem realmente capacidade para esses investimentos ou se 
deveriam utilizar os recursos para algo mais essencial. É necessário integrar os eventos 
nos planos estratégicos do destino para que um investimento destes obtenha benefícios a 
longo prazo e que não seja somente algo momentâneo ou que apenas acarrete custos. 
Os eventos têm o poder de “colocar a destino no mapa” e torná-lo conhecido nacional 
ou até internacionalmente. Através da realização de grandes eventos, o local onde estes 
se inserem passa a ser reconhecido por um maior número de pessoas, algumas destas 
que poderiam não ter conhecimento da existência do destino anteriormente. Estas 
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pessoas, que ficam a conhecer o evento através da promoção que este recebe pela 
realização do evento, passam a ser potenciais turistas, visto que o primeiro passo para 
escolher visitar um destino é obter informação sobre este. Para além disso, a publicidade 
que a realização de um grande evento pode trazer a um destino é uma vantagem a vários 
níveis. Através de várias entrevistas com especialistas na área dos eventos culturais e 
criativos, Serreira concluiu que um maior reconhecimento dos destinos é um dos 
principais benefícios dos eventos, destacando também o poder de atração, uma 
percepção mais positiva do local, e a reconfiguração e (re) posicionamento dos destinos. 
No entanto, nem todos os destinos que realizam eventos conseguem destacar-se, não 
basta organizar um evento para que o local passe a ser reconhecido. Gibson e Connell 
mencionam alguns fatores que consideram importantes para que um destino seja “posto 
no mapa”: “Towns become known through festivals, particularly if they attract national 
media attention, play on a quirky theme, or establish a reputation as a quality festival for 
a certain genre or musical niche” (23-24). Os media têm um papel bastante importante 
neste impacte, visto que são o principal veiculo para promover os destinos durante a 
realização de um evento. Através da comunicação e redes sociais, informações sobre o 
evento podem chegar a milhares de pessoas, promovendo assim o evento e o destino a 
um público variado. Simões destaca a importância dos media e afirma que “Mesmo que 
o evento não tenha grande adesão presencial é importante ter consciência do número de 
telespectadores a que chega, sendo esta uma forma muito utilizada de promoção de 
destinos” (53). Ou seja, mesmo que o evento não tenha um grande número de visitantes, 
pode chegar a um grande número de pessoas e, como Jago et al. referem, “promote 
awareness of the destination for future visitation” (4).  
Contudo, a realização de um evento não equivale automaticamente a reconhecimento 
nacional ou internacional. Nem todos os destinos têm exito em promover o local através 
do evento. Alguns eventos simplesmentes não atraem atenção suficiente para tal, ou não 
estão suficientemente ligados ao destino para que este seja promovido através do 
evento. Como Gibson e Connell afirmam, “not all festivals succeed and ‘putting a place 
on the map’ can be a challenge” (26).  
Estes efeitos no turismo (aumento da demanda, novos investimentos, maior projeção 
naional e internacional), apesar de maioritariamente positivos, podem criar também 
alguns impactes negativos. Um elevado aumento do turismo, num local que não tenha 
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capacidade ou não esteja preparardo para tal pode ter vários efeitos negativos. Um 
destes efeitos é a perda de autenticidade do destino, que devido ao desenvolvimento do 
turismo passa a ser mais comercial e perde assim o seu encanto original, deixando até de 
ser tão atrativo para potenciais turistas que procuram uma experiência mais autêntica. 
Como foi referido anteriormente, também a sobrelotação dos locais, provocada pelo 
aumento do turismo, pode repelir visitantes. Os próprios serviços turísticos, assim como 
outras atrações no destino, podem ser prejudicados pelo aumento de turismo provocado 
pelos eventos e perder qualidade (Marques 69), deixando os turistas desapontados. 
Deste modo, apesar de os eventos terem o poder de aumentar o turismo e desenvolver 
este setor no destino onde se realizam, isto pode levar a efeitos negativos que, por sua 
vez, irão prejudicar o próprio turismo. 
Um outro efeito dos eventos é o impacte que estes têm na imagem dos destinos. Uma 
imagem positiva é bastante importante para o marketing e promoção turística dos 
destinos, sendo por isso o papel dos eventos neste processo um tópico de muito 
interesse dentro dos estudos de turismo e eventos, como Getz e Page referem: 
Increasing attention has been given to the image-enhancement potential of 
events and their media coverage, including how this might generate induced 
demand for the destination. Within a place-marketing and urban repositioning 
context, the role of events in creating or changing image now seems to be equal 
in importance to tourist attractiveness. (611) 
O efeito dos eventos na imagem dos destinos é mencionado por vários autores (por 
exemplo: Getz e Page; Hall; Oklobdžija; Gibson e Connell; Li e Vogelsong; Pechlaner 
et al.), sendo visto como um dos principais impactes dos eventos nos destinos. 
Os eventos têm a capacidade de influenciar a imagem dos locais onde se inserem, o que 
têm impacte na maneira como as pessoas vêm o destino. Através da organização de um 
ou mais eventos, os destinos podem influenciar e modificar a imagem do destino, ou até 
criar a imagem que desejam passar aos turistas. Getz refere “image creation” como uma 
das principais funções turísticas dos eventos (Event Studies: Theory 139), visto que os 
eventos podem ser uma ferramenta útil na criação da imagem do destino. Os eventos 
hallmark destacam-se mais uma vez neste caso devido à sua forte ligação com o local 
onde se realizam. Estes eventos, como foi referido anteriormente, ficam profundamente 
associados ao destino onde se inserem e vice-versa, sendo por isso inegável a sua 
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influência na imagem do local. Hall destaca o papel deste tipo de eventos na imagem 
dos destinos, classificando-os como “the image builders of modern tourism” (265). 
Os eventos desempenham um papel importante na formação e divulgação de uma 
imagem positiva do destino. Como mencionado anteriormente, os eventos tornam os 
locais mais atrativos, oferecendo-lhes um ambiente dinâmico, sendo por isso utilizados 
para passar uma imagem positiva do destino ao público. Para mais, durante a realização 
de um evento é natural que exista um maior empenho para tornar o destino um sítio 
agradável para os visitantes, sendo por isso este visto no seu melhor durante este 
período, como Gibson e Connell relevam relativamente aos festivais (sendo no entanto 
isto aplicável a vários tipos de eventos): “Festivals have long been an important part of 
place marketing, partly because towns are often seen at their best at such times, often 
deliberately choosing a particular season, and hinting at the various forms of cultural 
life and activity that exist even in small towns” (37).  
A experiência que os visitantes têm durante o evento é também influenciadora da 
imagem que estes têm do destino. De acordo com Pechlaner et al., a imagem do destino, 
a qualidade do evento e a satisfação do visitante estão relacionadas (123) e, através da 
sua pesquisa, os autores concluíram que “the satisfaction with the various aspects of the 
event is correlated with the perceived image of the destination” (128), o que corroba a 
ideia de que se os visitantes do evento ficarem satisfeitos com o evento e a sua 
experiência global durante este, é mais provável que fiquem com uma boa imagem do 
destino. Claro que o contrário também pode acontecer, se o visitante tiver uma má 
experiência durante o evento ou não ficar satisfeito com este, a imagem que tem do 
destino será prejudicada.  
A imagem do destino é facilmente influenciada pela realização de um evento, 
especialmente se este for um grande evento que receba atenção extra. No entanto, 
mudar a imagem do destino propositadamente é complexo, mas é possível através da 
organização de eventos. Os eventos podem assim ser utilizados para modificar a 
imagem do destino e, de acordo com Gibson e Connell, isto é uma prática comum: 
“festivals have been deliberately used not simply to promote but to change the image of 
the region” (32). Através da realização de eventos, é possível moldar a imagem do 
destino de modo a que esta reflita aquilo que pretendem. É, portanto, essencial que os 
eventos utilizados para esta estratégia vão na direção daquilo que o destino pretende 
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promover e passar aos potenciais turistas. Para além disso, os eventos podem influenciar 
e modificar a imagem do destino de tal maneira que este passa a ser atrativo para novos 
segmentos de mercado, atraindo assim diferentes tipos de turistas que não se sentiriam 
aliciados pelo destino anteriormente.  
Os media desempenham um papel essencial na divulgação da imagem dos destinos, 
especialmente durante a realização de um evento. Através das redes e comunicação 
social, imagens do destino durante o período do evento chegam a um número elevado 
de pessoas, influenciando a forma como estas vêm o local. Deste modo, os media 
promovem a imagem do destino. Assim, mais uma vez, os eventos podem mudar o 
modo como potenciais turistas encaram o destino, pois as imagens que os media passam 
durante a realização de um evento são normalmente imagens de um local dinâmico e 
atrativo. No entanto, nem todos os eventos atraem a atenção dos media e daí isto 
aplicar-se mais frequentemente a eventos de maior dimensão ou prestígio, como Getz 
refere:  
It is apparent that major events can have the effect of shaping an image of the 
host community or country, leading to its favourable perception as a potential 
travel destination. With global media attention focused on the host city, even for 
a relatively short duration, the publicity value is enormous, and some 
destinations will use this fact alone to justify great expenditures on attracting 
events. (Event Studies: Theory 142) 
O efeito que os eventos têm na imagem dos destinos é significativo, pois os eventos são 
frequentemente associados ao local onde se realizam, ficando assim a imagem do 
evento ligada à imagem do destino e vice-versa. Isto pode ser controlado pelas DMOs 
ou outras entidades e organizações turísticas para moldar a imagem do destino do modo 
que pretendem. No entanto, este impacte é também díficil de controlar e nem sempre 
existe realmente uma tentativa para o fazer, por vezes as imagens dos destinos são 
acidentalmente influenciadas pela realização de um evento.  
Obviamente que o impacte que os eventos têm na imagem do destino também pode ser 
negativo, estando isto muitas vezes fora do controlo das entidades responsáveis. Se o 
evento não obtem sucesso ou se algo correr mal (um acidente, perturbações, algum tipo 
de escândalo, etc.), isto pode danificar a imagem do destino. Até o tipo de evento que é 
realizado, as suas características, o tema e os visitantes que atrai, pode influenciar a 
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imagem do destino de um modo que afaste potenciais turistas que não se revém nessa 
imagem (Marques 120). Os eventos também podem prejudicar a imagem dos destinos 
no sentido que, devido à atenção que é dada ao evento em si, este acaba por ofuscar o 
local onde é realizado, como Oklobdžija refere:  
It is of extreme importance to carefully select the events for the destination, 
because each event can always have both positive and negative effects on 
destination image. A major event may jeopardize the image of the destination, as 
tourists will be more involved in the event than the destination itself, which will 
not have a long term effect, while a major event cannot attract sufficient 
attention of tourists if the destination is unknown. (94) 
É por isso essencial que haja um planeamente prévio e um especial cuidado ao 
selecionar os eventos que são realizados no destino, visto que estes poderão ficar 
associados permanentemente, ou pelo menos por algum tempo, à imagem do destino.  
Com a crescente competitividade dentro do setor turístico, é essencial para os destinos 
destacarem-se e isto é muitas vezes alcançado através da promoção de uma imagem 
atrativa e única. Daí a imagem dos destinos ser extremamente importante para o sucesso 
turístico destes, como Gibson e Connell referem: “The elusive impacts of image may be 
equally or more valuable than the hard currency of immediate economic success” (23). 
Os eventos apresentam-se assim como uma ferramenta para alcançar e promover uma 
imagem positiva do destino, tendo por isso um papel significativo dentro do marketing 
turístico dos destinos. O autor Getz destaca “place marketing” como outra das principais 
funções dos eventos (Event Studies: Theory 139) e o efeito que estes têm na imagem 
dos destinos é um exemplo disto.  
O efeito dos eventos na imagem dos destinos é reconhecido como um dos principais 
impactes dos eventos no turismo. Mas apesar disto, medir e avaliar realmente até que 
nível esta influência vai e os seus resultados é bastante complicado e nem sempre 
possível, como Getz refere: “Some intangible measures, including image enhancement, 
are difficult to formulate and research. Even more difficult, both in theoretical and 
methodological terms, is to prove that image enhancement increases tourism demand” 
(Event Studies: Theory 337). O efeito que a realização de um evento (ou mais) tem na 
imagem do destino é normalmente algo que se vai desenvolvendo lentamente, sendo 
este um impacte a longo prazo. Isto traduz-se numa dificuldade acrescida em prever, 
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controlar e até analisar este efeito, havendo no entanto uma tentativa contínua para 
compreender a influência dos eventos na imagem do destino e no desenvolvimento 
turístico, assim como o complexo papel dos media neste processo, como Getz e Page 
mencionam: “A major source of concern for events and destinations is how to measure 
real effects of media coverage and whether or not image enhancement translates into 
future demand or growth” (620). Como podemos constatar, o efeito dos eventos na 
imagem dos destinos é um processo lento e complexo, que nem sempre tem os 
resultados esperados. Li e Vogelson comfirmam esta idea e acrescentam: “It is naïve to 
expect “artificial” efforts such as hosting a festival could upgrade or transform an 
established image overnight. Even when such a change does occur, it may be highly 
fragile and easy to decay, if there are no follow-up marketing efforts” (358). Podemos, 
portanto, constatar que os efeitos dos eventos na imagem dos destinos, para além de 
complexos, demorados, e por vezes inesperados, são frágeis, mesmo existindo um 
esforço por parte das DMOs ou qualquer outra entidade turística de utilizar os eventos 
para influenciar a imagem do destino, essa imagem pode facilmente desintegrar-se.  
Para além de influenciarem a marca dos destinos, os eventos podem também ter efeitos 
no branding. A marca (brand) de um produto pode ser descrita como “the overall 
impression that the name or symbol creates in the minds of consumers, including the 
product’s functional and symbolic elements” (Jago et al. 5). A marca do destino 
representa os vários elementos que constituem e fazem parte do local e aquilo que os 
turistas podem esperar deste, incluindo os eventos que aí se realizam. Assim, se os 
eventos tiverem um papel significativo no destino, irão fazer parte da marca deste. Jago 
et al. analisam esta relação entre eventos, imagem e branding e afirmam: “A significant 
element of the relationship between special events and tourism is the way in which 
images associated with the event are transferred to the destination, there by 
strengthening, enhancing, or changing the destination’s brand” (4).  
Podemos constatar que os eventos têm efeitos na marca dos destinos, sendo por isso 
cada vez mais utilizados como uma ferramente estratégica no branding destes (Getz, 
Event Studies: Theory 21). De acordo com Jago et al., ao utilizar os eventos para o 
branding dos destinos, o objetivo é “to link the brand image of an event to the 
destination’s brand in order to increase potential visitors’ awareness of the destination 
and/or to enhance or change the image they have of the destination” (5), tornando assim 
o evento um elemento chave na marca do destino. As DMOs podem aproveitar os 
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eventos que se realizam nos destinos para o branding do local, no entanto, isto nem 
sempre é controlado pelas entidades responsáveis e um evento pode influenciar a marca 
de um destino de um modo imprevisível. Isto está relacionado com a imagem do 
destino, visto que estes são elementos que se interligam entre si. Tal como um evento 
pode prejudicar a imagem do destino pode também prejudicar a marca do mesmo, 
estando ou não ligado a esta intencionalmente.  
O efeito que os eventos têm no branding pode ser uma mais-valia para a diferenciação 
dos destinos, destacando-os dentro do mercado turístico. O impacte dos eventos na 
diferenciação da marca dos destinos é mencionado pelos participantes no estudo de Jago 
et al., que confirmam esta ideia: “Participants pointed out that events play a particularly 
useful role in destination branding when they help the destination to differentiate itself 
from others. In this way the destination’s product mix and the resulting benefits that the 
destination can offer are differentiated from those of other destinations” (9).  
O nível a que os eventos influenciam o branding e os efeitos que têm na marca do 
destino depende obviamente da importância que o evento tem no destino e o papel que 
serve dentro deste. Gibson e Connell, através de uma seríe de estudos de caso, oferecem 
vários exemplos que comprovam o efeito dos eventos na imagem e branding dos 
destinos e a consequente mudança na forma como o turismo é feito no local. No 
entanto, como os autores mencionam, isto não é fácil de alcançar e nem todos os 
destinos são bem sucedidos. O efeito dos eventos na imagem e marca dos destinos é 
complexo e por vezes imprevísivel.  
Apesar das diversas investigações levadas a cabo e da literatura já existente sobre este 
tema, como Jago et al. afirmam, “the requirements for making effective use of events in 
destination branding are not well understood” (5), não existindo atualmente um método 
específico e comprovado que indique a melhor maneira de utilizar os eventos no 
branding dos destinos. Apesar disto, existem algums procedimentos e ações que podem 
ajudar a tirar o melhor proveito possível dos eventos para o branding e destes Jago et al. 
refere a integração entre a gestão de eventos e o marketing dos destinos, destacando a 
cooperação entre estes dois setores como essencial (10). Por outro lado, Jago et al., 
através dos workshops conduzidos no seu estudo, apresentam alguns elementos que são 
importantes para a utilização dos eventos no branding dos destinos e dos quais pode 
depender o seu sucesso, sendo estes: “1) the need for local community support, and 2) 
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the need for a good strategic and cultural fit with the destination. Other themes that 
emerged were: 3) the need for an event to be differentiated from others, 4) the longevity 
or tradition of the event at the destination, 5) cooperative planning among key players, 
and 6) media support for the event” (7). Aquando da utilização de eventos para o 
branding do destino é, portanto, importante ter em atenção estes 6 elementos, estre 
outros fatores, para que o efeito dos eventos na marca do destino seja benéfico.   
Apesar do impacte que os eventos podem ter na imagem e na marca dos destinos, não 
existem certezas de como isto influencia realmente o turismo a longo prazo, algo que 
Jago et al. referem: “Despite the significance of events in influencing destination 
choice, vacation activities, and the timing of travel, little is known about how events can 
help to brand a destination and, as a result, influence long-term visitation to the 
destination” (4). Este é um processo lento e que depende de variados fatores, nem todos 
sobre o controlo das agências responsáveis, sendo por isso praticamente impossível 
prever quais os resultados que os efeitos dos eventos na imagem e marca do destino irão 
trazer para o turismo.  
No entanto, mesmo sem garantias do sucesso destas estratégias, os eventos continuam a 
ser utilizados pelos destinos para o desenvolvimento turístico. Pois os benefícios que os 
eventos podem trazer aos destinos são vários. Os eventos, para além de terem a 
capacidade de tornar os destinos mais atrativos, aumentar a demanda turística, melhorar 
a imagem dos destinos e criar uma marca e identidade única, ou até devido a tudo isto, 
são uma mais-valia para a competitividade dos destinos. Pelos vários impactes positivos 
que os eventos podem ter nos locais, estes são frequentemento vistos como uma 
ferramenta para aumentar a sua competitividade. As vantagens competitivas que os 
eventos podem criar dependem da integração destes no planeamento e as estratégias 
utilizadas, como Getz refere: “Competitive advantages are being gained by destinations 
that have the knowledge and vision to integrate events with other place marketing 
efforts” (Event Studies: Theory 337), e o aproveitamento dos eventos para a imagem e o 
branding fazem parte disto. Os eventos podem assim impulsionar o desenvolvimento 
turístico dos destinos, aumentando a competitividade destes, permitindo que se 
destaquem dentro do mercado turístico.  
Como podemos constatar, os eventos influenciam a atividade e o setor turístico de 
diferentes formas, positivas ou negativas. Obviamente que os benefícios que os eventos 
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podem trazer aos destinos são aliciantes, sendo uma das principais razões que leva os 
destinos a continuarem a criar e realizar eventos. Os eventos podem ser uma mais-valia 
para destinos, no entanto isto nem sempre é o caso. Para que os efeitos dos eventos no 
turismo sejam positivos e aproveitados ao máximo é necessário existir planeamento e 
estratégias, como Oklobdžija explica:  
Every destination that wants to become an attractive tourist destination should 
have a strategy that seeks to optimize the potential benefits of event tourism. In 
addition, constant monitoring is necessary, as well as adaptation of tourism 
strategies to any changes, with innovation - including various events, playing a 
key role, especially in relation to the quality of the tourism product. (94) 
Os efeitos dos eventos no turismo são variados e complexos, sendo por isso por vezes 
imprevisíveis e difíceis de controlar. Para além disso, devido à natureza temporária dos 
eventos, os seus efeitos tendem a ser de pouca durabilidade, sendo muito complicado e 
às vezes até impossível mantê-los ao longo do tempo, especialmente se não existir um 
esforço ativo para o fazer. Aqui encontra-se um dos maiores desafios para o sucesso dos 
eventos e o seu aproveitamento turístico, como Marques refere: “O sucesso inerente à 
realização de grandes eventos tem muito a ver com a capacidade do destino em 
rentabilizar e potenciar as imagens (fortes e positivas) e as percepções (dos turistas, 
investidores e da comunidade local) suscitadas durante o evento e em projectá-las no 
futuro” (201). Devemos também considerar a capacidade dos destinos para realizar 
eventos. Nem todos os locais estão realmente preparados para organizar eventos, 
especialmente eventos de grande dimensão. Para além disso, é essencial que o evento se 
insira de forma adequada no destino, de modo a obter resultados positivos e não 
prejudicar o turismo e o local em si. 
Apesar dos benefícios que os eventos podem trazer para o turismo e o seu papel no 
desenvolvimento e crescimento desta atividade, nem todos os destinos estão 
interessados em desenvolver este mercado, assim como nem todos os eventos são 
criados ou utilizados para alcançar objetivos turísticos. No entanto, mesmo os eventos 
que são realizados sem quaisquer finalidades turísticas podem ter efeitos no turismo, 
incluíndo os segmentos de mercado que são atraídos, o tipo de turismo que é praticado, 
como este se desenvolve, a ideia que potenciais turistas têm do destino e o nível de 
competitividade deste.  
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3. FESTIVAL MÚSICAS DO MUNDO 
O Festival Músicas do Mundo é o maior evento realizado no município de Sines. Este é 
um festival de música organizado pela Câmara Municipal de Sines que se repete todos 
os anos no final de Julho. O Festival Músicas do Mundo atrai um grande público, sendo 
por isso visto pelas entidades locais como um forte atrativo turístico. Numa entrevista a 
Carlos Seixas, diretor criativo e de produção do festival, partilhada pelo Diário de 
Notícias Online em 2018, este afirma que “O festival cresceu, é benéfico para a 
economia local, é enormemente benéfico para a imagem de Sines”. 
Baseado na “música com espírito de aventura”, frase utilizada como uma espécie de 
slogan para descrever a música do festival, o evento oferece uma grande variedade de 
concertos que contam com géneros musicais e artistas provenientes de todo o mundo. O 
festival alia a vertente musical e cultural, usando a música como uma celebração da 
multiculturalidade e da “world music”, sendo possível ouvir-se jazz, reggae, folk, 
música alternativa, fusão e muitos outros tipos de música num só dia de festival. Para 
além dos concertos existem muitas outras atividades e iniciativas que fazem parte da 
experiência, como por exemplo a venda de produtos artesanais e gastronómicos, leitura 
de contos e apresentações de livros, mostras de artes e uma feira do livro e do disco. O 
fogo-de-artifício está também presente em todas as edições do festival, no último 
concerto dentro do Castelo, para assinalar o final de mais um ano de Festival Músicas 
do Mundo. Esta programação diversificada e o espírito de aventura dos espectadores são 
os elementos que fazem com o que o Festival Músicas do Mundo se distinga e destaque 
dentro dos outros festivais de música realizados em Portugal.  
O Festival Músicas do Mundo não tem realmente um público-alvo, é possível ver tanto 
jovens backpackers, como pessoas mais velhas e famílias nos concertos, sendo que a 
característica que une os visitantes do festival é o espírito de descoberta e abertura a 
músicas e culturas diferentes. O diretor criativo, na mesma entrevista mencionada 
anteriormente, descreve os espectadores do Festival Músicas do Mundo como sendo 
“um público generoso, ávido de encontrar pessoas com culturas diferentes" e que 
"procura o que é desconhecido, aberto a novas experiências". 
Outro dos elementos característicos do Festival Músicas do Mundo é o facto de não 
haver dois concertos ao mesmo tempo, isto para benefício tanto do público como dos 
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artistas, como podemos perceber através de várias entrevistas feitas a Carlos Seixas. 
Para além disso, a maioria dos concertos é gratuita, em 2018 cerca de dois terços dos 
espectáculos eram de entrada livre. Apenas os concertos no Centro de Artes e os 
concertos noturnos no Castelo de Sines são pagos e o preço dos bilhetes para os 
concertos principais dentro do Castelo de Sines os bilhetes diários estão entre os 10 
euros (para Quarta-feira) e os 20 euros (para Sábado, o último dia do festival), existem 
passes para dois dias (Sexta e Sábado) a 30 euros e os passes para todos os dias custam 
50 euros. Os concertos no Centro de Artes de Sines começam mais cedo, havendo já aí 
concertos na Segunda-feira e na Terça-feira (em 2019) e os bilhetes são vendidos por 10 
euros. As crianças menores de 12 anos têm entrada gratuita em todos os concertos. 
Visto que o parque de campismo de Sines está fechado já há vários anos, é 
disponibilizada uma área de acampamento ocasional gratuito, para os visitantes que 
quiserem levar tendas de campismo ou caravanas. Existe também uma opção de 
glamping, da empresa Sleep’em’al que disponibiliza vários tipos de tendas e tem um 
espaço restrito para os seus utilizadores. Para permitir um acesso mais fácil ao festival, 
existe um shuttle que viaja entre Sines e Porto Covo e que os visitantes do festival 
podem utilizar gratuitamente. Esta foi uma novidade introduzida em 2018, assim como 
trocar a pulseira de plástico por uma de pano e disponibilizar um copo reutilizável para 
ser usado quando se compra uma bebida no recinto, medidas utilizadas para tornar o 
evento mais sustentável.  
O Festival Músicas do Mundo, como foi mencionado anteriormente, é o maior evento 
organizado no concelho de Sines e, como tal, também o seu impacte económico é 
considerável. Segundo o Relatório de Gestão de 2018 da Câmara Municipal de Sines, o 
impacte económico local do festival é cerca de 2 milhões de euros por ano (11). Com 
um financiamento inicial de 780 mil euros, que depois das alterações e correções passou 
a 1 222 040 euros (183), a Câmara Municipal de Sines gastou 890 983,95 euros (32) 
para realizar o festival em 2018 (dados do documento de Prestação de Contas 2018 da 
Câmara Municipal de Sines). Financiado pela autarquia, o evento conta também com o 
apoio de várias entidades, tanto nacionais como internacionais. Como indicado no 
folheto respetivo, os apoios principais incluem: INATEL (parceiro principal); Galp 
(patrocinador principal); Público, RTP, Antena 1, Antena 3 e Qwest (parceiros média); 
Repsol, Crédito Agrícola, MSC, Portos de Sines e do Algarve, edp, Aicep Global 
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Parques, Botelhos, Mitsubishi Motors, GTC FCar e Xacobeo 2021 (patrocinadores); 
Entidade Regional de Turismo do Alentejo e Ribatejo, Visit Portugal e Portuguese 
Music Festivals (apoio à promoção); bol (bilheteira online), Sagres e Bandida do Pomar 
(parceiros). Baseado na interação entre pessoas e culturas, o festival conta também 
muitas vezes com a ajuda de voluntários e de negócios locais para a organização e 
divulgação do evento.  
O Festival Músicas do Mundo é conhecido internacionalmente, tendo já sido incluído na 
lista “25 of Best International Festivals” (25 melhores festivais internacionais) da 
revista britânica Songlines 6 vezes, entre os anos 2010 e 2015. O festival tem vindo a 
receber vários prémios, incluindo 10 prémios da Iberian Festival Awards: Melhor 
Promoção Turística (Portugal e Espanha) em 2017 e 2019, Melhor Programa Cultural 
(Portugal) em 2016, 2017, 2018 e 2019, Melhor Alinhamento (Portugal e Espanha) em 
2016 e Melhor Grande Festival (Portugal) em 2016, 2017 e 2019. Em 2017 o evento 
recebeu o seu prémio internacional mais importante até à atualidade, o EFFE (Europe 
for Festivals, Festivals for Europe) Award, atribuído pela European Festivals 
Association a 6 dos festivais europeus mais influentes. O Festival Músicas do Mundo 
tem também recebido desde 2015 a EFFE Label, um selo de qualidade para festivais de 
artes na Europa, e o selo foi renovado de novo para 2019-2020.  
 
3.1  História  
O Festival Músicas do Mundo foi criado em 1999 pela Câmara Municipal de Sines, que 
tinha como objetivo valorizar o Castelo de Sines e a história da cidade. A origem do 
evento é explicada por Carlos Seixas, diretor criativo do festival, numa entrevista para o 
jornal Mercúrio:  
Isto acontece por um convite do Manuel Coelho (Presidente da Câmara 
Municipal de Sines de 1997 - 2013) em 1998, para se organizar um festival de 
música que tivesse relação com toda a envolvente e a história de Sines. Sines é 
um porto milenar e era uma das vias para avançar para outros continentes. Foi o 
berço de Vasco da Gama. Tínhamos o contexto histórico e o castelo, que é a 
‘sala de visitas’ ou salão nobre da comunidade. 
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Entendemos por bem que, como em tempos passados nós tínhamos ido 
para o mundo, o mundo viesse a Sines. (Leite) 
A ideia seria criar um evento que demonstrasse a diversidade das expressões culturais e 
musicais existentes no mundo e as valorizasse, assim como ao património de Sines, 
através de concertos realizados no interior do Castelo. Esta é ainda hoje a base do 
festival.  
Inicialmente com uma duração de três dias o primeiro ano do festival contou com 
artistas de Portugal, Espanha, um artista dos Estados Unidos da América e um artista de 
Síria / França / Espanha e recebeu cerca de 7000 espectadores. Apesar de o evento 
existir desde 1999, foi em 2013 que ganhou verdadeiramente destaque, ano em que 
recebeu à volta de 100 mil espectadores e em que atuaram artistas do Brasil, do Mali, de 
Cabo Verde, da Colômbia, entre muitos outros. 
Segundo dados obtidos pela Câmara Municipal de Sines, entre 1999 e 2018, o festival 
recebeu cerca de 1 milhão e 200 mil visitantes e foram realizados 589 concertos, que 
contaram com mais de 3200 músicos provenientes de mais de 100 países e regiões, 
incluindo Argentina, Cuba, Senegal, França, Roménia, Brasil, Jamaica, Suécia, Rússia, 
Afeganistão, Grécia, Nigéria, Mali, Marrocos, Irlanda, Iraque, Índia, África do Sul, 
Chipre, Tunísia, Etiópia, etc. Em 2018, ano em que celebrou 20 anos, o Festival 
Músicas do Mundo alongou a sua duração para 10 dias e contou com 59 concertos de 
músicos de 38 países diferentes de todos os continentes e o número de espectadores 
ultrapassou cerca de 100 mil, de acordo com a organização do festival (dados 
partilhados pela Rádio Sines Online).  
 
3.2  Espaços 
Inicialmente restrito ao Castelo de Sines, lugar de referência devido à sua ligação com 
Vasco da Gama, o Festival Músicas do Mundo expandiu-se para Porto Covo em 2005 e 
hoje realiza-se nos centros históricos das duas freguesias pertencentes ao concelho de 
Sines (Sines e Porto Covo).  
Até 2009, o palco em Porto Covo localizava-se num descampado próximo da praia, no 
entanto, depois desse ano os concertos na aldeia foram interrompidos e voltaram em 
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2014, quando os espectáculos passaram a ser situados no Largo Marquês de Pombal, no 
centro da freguesia de Porto Covo, onde agora se inicia o Festival Músicas do Mundo 
todos os anos. Em Sines, existe um palco na Avenida Vasco da Gama, junto à praia, e 
um palco no Largo Poeta Bocage, à entrada do Castelo, ambos com entrada livre. São 
também realizados pequenos concertos e outras iniciativas artísticas dentro do Centro de 
Artes de Sines. Os concertos principais do festival são realizados no palco do Castelo.  
Para além dos palcos e das zonas dos concertos, o festival espalha-se pelas ruas do 
centro histórico de Sines e pela avenida da praia, onde se encontram tendas de venda de 
artesanato, arte e outros produtos e as food trucks. O parque de campismo criado pela 
organização do festival para proveito dos visitantes, faz também parte dos espaços do 
Festival Músicas do Mundo, e situa-se a uma distância de cerca de 1 a 1.5 quilómetros 
dos principais palcos. O parque de campismo da empresa Sleep’em’al, durante o 
período do festival, está localizado no Parque Desportivo Municipal João Martins, a 450 
metros do Castelo de Sines e menos de 1 quilómetro do palco da Avenida Vasco da 
Gama.  
Os espaços do Festival Músicas do Mundo fazem parte da atratividade do festival, visto 
que apresentam paisagens urbanas, históricas e naturais. O evento tira proveito dos 
cenários do concelho de Sines e ao realizar os concertos dentro do Castelo e no centro 
histórico da cidade, acaba por promover o património da cidade, os seus espaços e 
dinamizar essa área.  
 
3.3  Divulgação 
Os métodos de divulgação usados para a promoção do Festival Músicas do Mundo 
incluem os métodos mais tradicionais, como a distribuição de brochuras e panfletos, que 
se podem encontrar em vários estabelecimentos do concelho, e cartazes espalhados pela 
região.  
Outras formas de divulgação, necessárias num mundo cada vez mais tecnológico e 
globalizado, passam pela presença nas redes sociais. O Festival Músicas do Mundo está 
presente no Facebook e no Twitter, onde partilha fotos e vídeos do festival, as 
confirmações de artistas e das datas e informações relevantes para visitantes. Também 
no Instagram são partilhadas as confirmações dos artistas que atuam, assim como fotos 
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tiradas durante preparação e a realização do evento. O Festival Músicas do Mundo tem 
um canal de Youtube onde são publicados vídeos de promoção, vídeos de entrevistas 
aos artistas e vídeos de “resumo” do festival. Para além das redes sociais, existe também 
um website onde se podem encontrar todas as informações úteis sobre o festival, como a 
localização, o programa, venda de bilhetes, alojamento disponível, transportes, a 
história do evento, os artistas que atuaram em anos passados e comunicações relevantes 
para os profissionais interessados (jornalistas, artistas, vendedorese patrocinadores). 
Existe também uma newsletter que qualquer pessoa interessada pode receber, é apenas 
necessário subscrever no website.  
Sendo o Festival Músicas do Mundo um evento com um interesse nacional e 
internacional, há métodos de divulgação que estão fora do controlo da organização do 
evento. O word of mouth é talvez o que mais influencia potenciais visitantes e está 
completamente dependente dos espectadores do festival, é por isso de extrema 
importância proporcionar uma boa experiência, para que a opinião pública e o word of 
mouth seja um benefício. Relacionado com isto está o merchandising (t-shirts, sacos, 
bonés, etc.) vendido todos os anos nas proximidades do Castelo. Esta é uma forma 
indireta de divulgar o evento, visto que são os espectadores que compram este tipo de 
produto como uma espécie de recordação mas ao utilizá-lo estão a divulgar e a 
publicitar o Festival Músicas do Mundo.  
Outro método de divulgação do evento que não é controlado pela organização do 
Festival Músicas do Mundo são as notícias e artigos publicados na imprensa e 
partilhados nas redes sociais. Todos os os anos o festival é mencionado em jornais 
locais e regionais, como o Mercúrio Online (de Odemira), em jornais nacionais, por 
exemplo no Público, em revistas online como Time Out, nos telejornais, como é o caso 
da RTP1, e na rádio, especificamente na Antena 1 que passa até alguns dos concertos ao 
vivo. 
Numa entrevista para a Rádio Sines em 2018, Nuno Mascarenhas, o atual presidente da 
Câmara de Sines, afirmou que divulgar o concelho de Sines é o grande objetivo do 
festival e que este objetivo foi alcançado. Carlos Seixas, diretor criativo do Festival 
Músicas do Mundo, também menciona a importância do evento para o município numa 
entrevista para o Mercúrio Online em 2018, na qual refere que “o festival era também 
uma mais-valia para a economia local, para o impacte da ‘marca’ Sines”. 
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3.4  Análise das entrevistas 
De modo a compreender melhor o papel do Festival Músicas do Mundo em Sines, 
particularmente a sua influência no turismo de Sines, foram levadas a cabo uma serie de 
entrevistas. Para obter a opinião daqueles mais envolvidos e próximos do evento, foram 
selecionadas para as entrevistas: as duas funcionárias do Serviço de Promoção 
Territorial e Turismo, no qual o estágio foi realizado; uma das funcionárias da Câmara 
Municipal de Sines responsável pela organização do Festival Músicas do Mundo; e sete 
donos de negócios locais. Houve também tentativas de contactar hotéis e hostels para 
proceder a entrevistas, pois foi considerado que seria interessante e até útil obter 
algumas informações e a opinião de indivíduos que trabalham neste ramo, no entanto 
não foi obtida uma resposta. 
As entrevistas foram todas presenciais. No caso das funcionárias da Câmara Municipal 
de Sines, estas foram abordadas primeiramente por e-mail, chamada telefónica ou 
pessoalmente, para saber se tinham disponibilidade e se aceitavam participar nas 
entrevistas. No caso dos donos dos negócios locais, estes foram contactados através de 
e-mail ou Facebook (no caso de não existir um contacto de correio eletrónico) para os 
convidar a participar nas entrevistas. As perguntas feitas aos entrevistados variam de 
acordo com o grupo em que se inserem, visto que o envolvimento que têm com o 
festival e com o turismo de Sines, e o modo como interagem com ambos, foi tido em 
consideração. 
As duas únicas funcionárias do Serviço de Promoção Territorial e Turismo, a técnica de 
turismo, Maria Manuela Nobre, cuja função principal é o atendimento ao público, e a 
técnica superior de turismo, Liliana Guiomar, responsável pelo setor há cerca de doze 
anos, responderam a onze questões relacionadas com o funcionamento do serviço de 
turismo, a sua ligação com o Festival Músicas do Mundo, e a influência do evento no 
turismo de Sines. Ambas as técnicas do Serviço foram entrevistadas pelo facto de 
desempenharem funções distintas e poderem por isso ter experiências e opiniões 
diferentes.  
De acordo com o que foi dito nas entrevistas, o serviço de turismo não está envolvido na 
organização ou na produção no Festival Músicas do Mundo, sendo que o seu papel 
dentro do evento se baseia no acolhimento e atendimento dos visitantes. Durante o 
período do festival está também a decorrer As Tasquinhas, evento da responsabilidade 
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do Serviço de Promoção Territorial e Turismo, e devido à falta de recursos e 
trabalhadores (o Serviço é composto pelas duas funcionárias), de acordo com a técnica 
superior Liliana Guiomar, seria impossível o setor turístico estar mais envolvido no 
Festival Músicas do Mundo. Relativamente à promoção do festival, ambas as 
funcionárias confirmaram que o Serviço promove o evento e Liliana Guiomar refere que 
“o festival é dos principais produtos a promover” e “um dos principais ativos turísticos” 
(Anexo II, Entrevista 2) do concelho de Sines, sendo promovido em participações e 
saídas institucionais nas quais a Câmara Municipal de Sines toma parte ou organiza. 
Em relação à promoção do turismo de Sines através ou durante o festival, esta é feita 
como habitualmente, não existindo nenhuma ação ou “atitude” específica durante o 
evento, segundo a técnica Maria Manuela Nobre. O turismo de Sines é promovido 
através do Festival Músicas do Mundo no sentido em que atrai visitantes e por isso dá 
mais visibilidade a Sines, de acordo com a técnica superior Liliana Guiomar. A 
promoção do turismo de Sines através do festival é assim feita de um modo mais 
indireto, visto que não existe uma tentativa ou esforço específico para promover o 
turismo e que esta promoção se baseia apenas no poder de atração do evento. 
Relativamente à influência do Festival Músicas do Mundo no setor turístico de Sines, 
através das entrevistas às funcionárias do setor, foi possível constatar que esta influência 
é sentida principalmente durante o período do evento, devido à atração de um grande 
número de visitantes (referido pela técnica Maria Manuela Nobre). No entanto, o 
festival não parece afetar realmente o setor turístico, segundo a técnica superior Liliana 
Guiomar, que afirma: “Não digo que afete, o que eu digo é que o festival dá muita 
visibilidade a Sines, e isso constata-se pelas abordagens que temos quando estamos fora 
de Sines, quando vamos promover Sines” (Anexo II, Entrevista 2). É, portanto, possível 
constatar que o setor turístico de Sines não é muito influenciado pelo Festival Músicas 
do Mundo, sendo o seu efeito sobretudo no aumento do número de visitantes e na 
divulgação de Sines. 
Quando questionadas relativamente às diferenças no turismo de Sines durante o período 
do festival em relação ao resto do ano, para além do grande aumento de turismo, foi 
também referido o perfil dos visitantes. De acordo com Maria Manuela Nobre, apesar 
de continuar a existir um pequeno grupo de turistas “habituais”, a grande maioria são 
turistas que vêm especificamente para o evento e isto é confirmado por Liliana 
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Guiomar, que refere: “há um perfil muito específico que vem para o festival” (Anexo II, 
Entrevista 2). Ou seja, para além de o número de visitantes aumentar bastante durante o 
período do evento, a maioria dos visitantes apresentam um tipo de perfil diferente 
daquele que se vê em Sines durante o resto do ano, pois são visitantes que vêm 
especificamente para o Festival Músicas do Mundo.  
Relativamente à hipótese de os visitantes do festival visitarem Sines se não fosse pela 
existência do evento, a técnica Maria Manuela é da opinião de que a maioria não 
visitaria Sines pois “começaram a vir a Sines por causa do festival” (Anexo II, 
Entrevista 1). A técnica superior Liliana Guiomar, apesar de afirmar que não é possível 
responder com rigor a essa questão, acredita que se os visitantes escolherem o destino 
com base em festivais (por exemplo), provavelmente não escolheriam Sines se o 
Festival Músicas do Mundo não existisse. 
 De acordo com as funcionárias do Serviço, aquilo que o Festival Músicas do Mundo 
mudou na promoção do turismo de Sines foi que este passou a estar inserido na 
promoção e complementou a oferta turística existente. O evento passou, assim, a ser 
mais um produto turístico a divulgar, utilizado para atrair turistas, permitindo também 
diversificar a oferta turística, visto que não existia um festival deste género 
anteriormente em Sines. De acordo com Liliana Guiomar, o festival é “sem dúvida um 
dos grandes ativos do concelho” (Anexo II, Entrevista 2).  
Relativamente à possibilidade de um maior envolvimento entre o setor turístico e o 
Festival Músicas do Mundo, ambas as técnicas concordam que não deveria, ou não seria 
necessário, o setor turístico estar envolvido na organização do festival em si. Maria 
Manuela Nobre afirma que a função principal do Serviço é “dar apoio e divulgar” 
(Anexo II, Entrevista 1), algo que vai ao encontro do que a técnica superior Liliana 
Guiomar refere, quando afirma que onde poderia existir um maior envolvimento seria 
na receção e no acolhimento dos visitantes, algo que acredita poderiam melhorar, sendo 
difícil o serviço estar envolvido de outro modo no festival devido à falta de recursos. 
Por último, foi perguntado a ambas as funcionárias se consideram que o turismo de 
Sines seria diferente se existisse uma maior coordenação entre o setor turístico e o 
Festival Músicas do Mundo. A técnica superior Liliana Guiomar considera que não faria 
diferença e refere que já existe uma boa articulação entre os dois elementos, 
particularmente na parte da promoção do festival e de Sines, mas ainda assim considera 
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que “a questão dos visitantes durante o período do festival”, ou seja, o acolhimento de 
visitantes, poderia ser melhorado (Anexo II, Entrevista 2). A técnica Maria Manuela 
Nobre, por sua vez, acredita que seria interessante que existisse uma ação mais ativa e 
direcionada ao público do evento.   
Para obter mais informações relativamente à organização e produção do Festival 
Músicas do Mundo, assim como o parecer de uma das pessoas responsáveis por este 
processo, foi feita uma entrevista à técnica superior no Serviço de Cultura, Maria 
Marçal, que faz parte da produção do festival há dezasseis anos. A entrevista consistiu 
em quinze perguntas relacionadas com o Festival Músicas do Mundo, a sua organização 
e funcionamento e a sua ligação com o turismo de Sines.  
Confirmado por Maria Marçal, o Festival Músicas do Mundo é da inteira 
responsabilidade da Câmara Municipal de Sines, sendo totalmente organizado por esta 
entidade e pelos seus funcionários, à exceção do programador / diretor artístico, Carlos 
Seixas, que é contratado à parte. Assim sendo, praticamente todos os setores estão 
envolvidos de algum modo no festival, sendo que alguns funcionários e serviços 
acabam por desempenhar funções diferentes das habituais durante esse período. São 
também contratadas empresas de palco e som, assim como de serviços de transfer e de 
limpeza. 
A técnica superior Maria Marçal confirma as informações veiculadas pelas funcionárias 
do serviço de turismo quanto à ligação entre o setor de turismo e o Festival Músicas do 
Mundo se basear na questão da promoção, não estando o serviço envolvido diretamente 
na organização ou produção do evento. As Tasquinhas são novamente mencionadas 
como um impedimento a um maior envolvimento por parte do serviço de turismo no 
festival, como a técnica superior Liliana Guiomar referira. Assim sendo, através das 
respostas das três funcionárias entrevistadas, é possível constatar que o serviço de 
turismo acaba por estar indiretamente envolvido no Festival Músicas do Mundo, não 
tendo realmente um papel ativo dentro deste. 
Quando questionada relativamente à influência do turismo na organização do Festival 
Músicas do Mundo e se o turismo fez (ou faz) parte dos objetivos do Festival Músicas 
do Mundo, Maria Marçal afirma que “Mais do que o turismo, é o público” (Anexo IV, 
Entrevista 3). O foco está no público que querem receber e esses visitantes são turistas. 
A técnica acredita que o festival beneficiou o turismo de Sines pois atrai muitas pessoas 
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a Sines. De acordo com a técnica superior, o turismo é tido em consideração “mesmo 
que não seja de forma consciente” (Anexo IV, Entrevista 3), pois advém da atração do 
público para o festival. Ou seja, o turismo parece não ser uma das preocupações ou 
objetivos principais do Festival Músicas do Mundo, mas “as coisas acabam por estar 
interligadas” (Anexo IV, Entrevista 3), como Maria Marçal refere, pois ao atraírem 
público para o evento, estão a atrair turistas. O aumento do turismo através do festival 
não é, portanto, uma estratégia ou plano deliberado, mas sim um efeito da realização do 
evento. 
Relativamente ao perfil dos visitantes do Festival Músicas do Mundo, a resposta da 
técnica superior Maria Marçal coincide que as respostas dadas pelas funcionárias do 
serviço de turismo, sendo a sua opinião que o público do evento tem um perfil diferente 
dos turistas que visitam Sines durante o resto do ano, visto que a grande maioria destes 
visitantes vai pela música e pelo festival, não para visitar Sines. Posta a questão de se 
estes visitantes visitariam Sines se não existisse o Festival Músicas do Mundo, Maria 
Marçal afirma que é difícil de avaliar isso, visto que o evento tem muitos anos e o 
público foi conquistado ao longo desse tempo.  
Em relação à influência do Festival Músicas do Mundo no turismo de Sines, Maria 
Marçal acredita que o evento tem impacte na imagem de Sines, que mudou a ideia que 
as pessoas têm de Sines e o modo como procuram Sines, visto que o festival passou a 
ser uma referência. 
Quando questionada sobre a possibilidade de uma maior ligação entre o turismo e o 
Festival Músicas do Mundo e se isso mudaria algo, a técnica superior Maria Marçal 
refere que está tudo interligado: ao organizar o evento pensa-se no público que irá atrair 
e consequentemente no turismo que poderá trazer a Sines e o serviço de turismo, por sua 
vez, promove o festival. De acordo com a técnica superior, esta ligação está já a ser 
efetuada, e através das respostas obtidas, parece não existirem intenções de se criar uma 
ligação mais próxima entre o turismo e o Festival Músicas do Mundo.  
Através das entrevistas às funcionárias do Serviço de Promoção Territorial e Turismo e 
a uma das responsáveis pela organização do Festival Músicas do Mundo, foi possível 
obter algumas informações relativamente a aspetos técnicos do festival e do setor de 
turismo, assim como os seus pareceres relativamente à influência do evento no turismo 
de Sines. No entanto, um dos grupos mais afetados pela realização do festival, são os 
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donos de negócios locais e por isso foi selecionado um grupo de sete empresários locais, 
quatro da área do comércio e três da área da restauração, para serem entrevistados. Estes 
negócios são localizados em Sines, a maioria (seis) estão situados ao redor do Castelo 
de Sines, estando por isso inseridos na área onde o festival ocorre. De modo a tentar 
compreender o forma como o Festival Música do Mundo afeta os pequenos negócios da 
cidade e descobrir o que estes empresários consideram do festival e do seu impacte no 
turismo de Sines, as entrevistas consistiram em dez perguntas relacionadas com estes 
temas.  
A maioria destes negócios existe há mais de vinte anos, sendo que o mais antigo tem já 
cinquenta anos e os dois mais recentes abriram há cerca de quatro anos. Todos os 
entrevistados afirmam que recebem tanto turistas como residentes, no entanto a 
Tabacaria J. L. Nunes recebe principalmente residentes, à exceção de Julho e Agosto, 
quando atende mais turistas, e isto é também referido pela dona da loja Coração 
Lusitano, que afirma que recebe mais turistas no período do verão.  
Durante o Festival Músicas do Mundo todos estes negócios estão abertos e aumentam as 
horas de trabalho, chegando os estabelecimentos de restauração a contratar mais pessoal 
nessa altura. A livraria trabalha com o festival para fazer a Feira do Livro e do Disco e 
por isso está por vezes fechada no período da tarde, mas marcando presença na Feira 
toda a noite. A “Pastelaria Vela D’Ouro” é também abordada pela Câmara Municipal de 
Sines para estender o horário, pedindo que permaneça aberta a noite toda, visto que este 
estabelecimento tem grande fama e tradição em Sines e uma localização privilegiada, 
situando-se mesmo em frente ao Castelo, onde decorrem alguns dos concertos. Pelo 
contrário, a proprietária da loja “Coração Lusitano” refere que tem vindo a reduzir o seu 
horário de funcionamento durante o festival por já não compensar, visto que, de acordo 
com a própria, a maioria dos visitantes do festival “vêm pela música, pelos concertos, e 
não tanto para comprar artesanato” (Anexo VI, Entrevista 5).  
Para a maioria dos entrevistados, os clientes e as vendas aumentam durante o Festival 
Músicas do Mundo. No entanto, o proprietário da livraria afirma o contrário e a dona da 
loja de artesanato “Coração Lusitano” refere que vende muito mais durante o mês de 
Agosto do que durante o Festival Músicas do Mundo. Assim sendo, a maioria dos 
entrevistados consideram que o evento tem uma influência positiva nos negócios locais 
e todos concordam que é positivo particularmente para a restauração. Os proprietários 
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de um dos estabelecimentos de restauração referem até que durante o festival “abrem 
muitas casas que estão fechadas” e até estabelecimentos que não são de restauração 
“vendem comida e bebida nessa altura” (Anexo VI, Entrevista 9). A gerente de outro 
negócio de restauração acrescenta, de modo eloquente, que “há pessoas que conseguem 
levantar a cabeça nesses dias” (Anexo VI, Entrevista 10). É também referido por outro 
proprietário de um estabelecimento de restauração, que o festival é positivo para além 
do período do festival, pois as pessoas regressam quando há outros eventos porque 
foram bem recebidas durante o Festival Músicas do Mundo. Demonstrando uma opinião 
oposta, a responsável da loja de artesanato “A Formiga”, considera que o evento “tem 
começado a ter uma influência negativa” (Anexo VI, Entrevista 6) no comércio local 
devido ao tipo de público que o festival procura atrair. 
Relativamente à influência do Festival Músicas do Mundo no turismo, a grande maioria 
dos entrevistados (seis dos sete) acredita que este evento é positivo para o turismo de 
Sines. É mencionado por vários dos empresários o facto de o festival ser já reconhecido, 
tendo sido referido pela gerente da loja “Coração Lusitano” que este “já é conhecido a 
nível nacional” (Anexo VI, Entrevista 5) e o dono da livraria “A Das Artes” considera o 
evento um “cartão-de-visita” (Anexo VI, Entrevista 4). Todavia, alguns dos 
entrevistados defendem que é necessário desenvolver mais o turismo durante o resto do 
ano, como é o caso do proprietário da “Pastelaria Vela D’Ouro”, que salienta: “Não é só 
viver à sombra do Festival das Músicas do Mundo e ficarem descansados” (Anexo VI, 
Entrevista 8). A falta de um parque de campismo é referida múltiplas vezes ao longo das 
entrevistas como um exemplo desta falha na aposta do turismo. Apesar de o festival ser 
visto pela maioria dos entrevistados como uma influência positiva no turismo de Sines, 
os fatores negativos são também mencionados. A proprietária da loja “A Formiga” 
acredita que o Festival Músicas do Mundo já não é positivo para o turismo de Sines 
devido à sujidade, a falta de higiene nas ruas e a insegurança e afirma que há pessoas 
que evitam visitar Sines durante o período do festival.  
Em sintonia com as afirmações das técnicas da Câmara Municipal de Sines, também os 
empresários entrevistados acreditam que o tipo de turismo e o perfil dos turistas é 
diferente durante o período do Festival Músicas do Mundo. Através das respostas 
obtidas constatamos que os visitantes do festival são pessoas que vêm exclusivamente 
para o festival. É um público mais alternativo e variado, sendo possível encontrar 
pessoas de diferentes níveis socioeconómicos e académicos, frequentemente 
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impossíveis de determinar apenas através da aparência, como referido pela gerente da 
“Churrasqueira de Sines”. É também mencionado (por quatro dos entrevistados) que os 
visitantes deste evento são mais contidos nos gastos ou têm menos poder de compra. A 
proprietária da loja “Coração Lusitano” refere a idade dos visitantes, afirmando que são 
pessoas mais jovens, ao contrário dos turistas que se vêm em Sines durante o resto do 
ano. Como a dona da loja “A Formiga” afirma, durante o período do Festival Músicas 
do Mundo, deixa de existir “turismo familiar, e passamos a ter um turismo festivaleiro” 
(Anexo VI, Entrevista 6). 
Devido ao que foi referido relativamente aos visitantes do Festival Músicas do Mundo 
(o seu perfil e motivações), a maioria dos entrevistados acredita que grande parte dos 
visitantes do festival não visitariam Sines se não fosse pela existência do evento, 
opinião coincidente com a das três técnicas da Câmara Municipal de Sines 
entrevistadas.  
Em relação às mudanças que o Festival Músicas do Mundo trouxe ao turismo de Sines, 
as opiniões diferem. Dois dos comerciantes acreditam que o festival não modificou 
realmente o turismo, embora a proprietária da loja “A Formiga” afirme que pode ter 
mudado o turismo há alguns anos, mas já não o faz devido à falta de investimento “na 
imagem de Sines e na história de Sines” (Anexo VI, Entrevista 6). Dois outros 
entrevistados afirmam o contrário, apesar de não terem certezas, e é referida a influência 
do festival na imagem de Sines e o facto de as pessoas reconhecerem Sines devido ao 
festival. Os restantes entrevistados, apesar de não terem a certeza de o evento ter 
mudado o turismo de Sines, revelam algumas opiniões que vão ao encontro daquilo que 
foi referido anteriormente ao longo das entrevistas. É mais uma vez mencionada a 
imagem de Sines e o facto de o festival ser conhecido e atrair muitos visitantes, 
visitantes que, por vezes, voltam durante o resto do ano. No entanto, de acordo com o 
transmitido nas entrevistas, esta influência do Festival Músicas do Mundo no turismo de 
Sines é sobretudo sentida durante o período do evento, sendo até afirmado pela gerente 
da loja “Coração Lusitano” que “há pessoas que depois voltam e notam realmente essa 
grande diferença, porque depois não se passa nada, não se faz nada em Sines, porque a 





3.4.1 Apuramento dos impactes 
Ao longo das entrevistas foram mencionados vários dos efeitos que o Festival Músicas 
do Mundo tem, ou teve, em Sines, de acordo com a opinião dos entrevistados. É assim 
possível destacar alguns dos impactes deste evento, tanto a nível económico, como 
ambiental, sócio-cultural e turístico.  
Relativamente aos efeitos económicos do festival, as respostas apresentadas pelos 
empresários locais entrevistados demonstram que o evento é positivo para os negócios 
locais, principalmente para os estabelecimentos de restauração, e é relatado um aumento 
nos clientes e/ou vendas por cinco dos sete entrevistados. No entanto, também é referido 
que o público do Festival Músicas do Mundo tende a ter pouco poder de compra e a 
gastar menos, sendo por isso os efeitos económicos positivos do festival mais sentidos 
pelos negócios que oferecem serviços essenciais, neste caso a restauração.  
Os impactes ambientais mais mencionados pelos empresários entrevistados aludem à 
poluição e sujidade causadas pelo festival. É mencionado o lixo e a falta de higiene nas 
ruas, especialmente causada pela insuficiência de infra-estruturas, nomeadamente casas 
de banho públicas. Através das entrevistas é, portanto, relevado um pouco do impacte 
negativo ambiental que o Festival Músicas do Mundo tem em Sines.  
Relativamente aos efeitos sócio-culturais, estes são sentidos principalmente durante o 
período do evento. Segundo a informação recolhida nas entrevistas, os dias do festival 
trazem uma dinâmica diferente a Sines e, apesar de este ambiente de “festa” ser positivo 
para uns, é também referido o sentimento de insegurança experienciado por outros.  
As questões colocadas nas entrevistas focaram-se principalmente nos impactes turísticos 
do Festival Músicas do Mundo em Sines, visto que se afiguram os mais relevantes para 
o presente estudo. Assim sendo, foram obtidas várias opiniões e perspetivas sobre os 
efeitos do evento no turismo de Sines. O principal efeito turístico do festival, aquele 
com o qual todos os entrevistados parecem concordar, é o aumento de turismo durante o 
período do evento, sendo mencionado várias vezes o elevado número de visitantes que 
Sines recebe durante a sua realização. É também referido por múltiplos dos 
entrevistados que estes visitantes por vezes regressam a Sines fora da altura do festival. 
O público do Festival Músicas do Mundo, de acordo com múltiplas das respostas 
obtidas, apresenta um perfil diferente dos turistas que costumam visitar Sines durante o 
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resto do ano. Podemos, portanto, constatar que o evento permitiu alcançar e atrair 
diferentes segmentos de mercado, criando assim uma maior diversificação no tipo de 
turista que visita Sines e o tipo de turismo que é praticado, visto que não existia uma 
oferta deste género anteriormente.  
Outro efeito do festival, referido por vários dos entrevistados, é o facto de Sines ser 
reconhecido devido ao Festival Músicas do Mundo, tendo sido mencionado múltiplas 
vezes durante as entrevistas que Sines é frequentemente associado ao festival e vice-
versa. Este evento tem, portanto, vindo a “colocar Sines no mapa” e influenciar a 
imagem e a ideia que as pessoas têm do município. No entanto, é importante mencionar 
que, através de algumas respostas obtidas nas entrevistas, este impacte parece ser ainda 
um pouco limitado ao plano nacional, apesar de o Festival Músicas do Mundo atrair 
também visitantes internacionais. Apesar dos benefícios, o evento também tem uma 
influência negativa no turismo de Sines, mas são poucos os entrevistados que 
mencionam isto. Um destes efeitos negativos, de acordo com as opiniões expressas nas 
entrevistas, deriva do sentimento de insegurança gerado pelo evento, que leva ao 
afastamento de turistas, preferindo estes evitar Sines durante o período de realização do 
festival. Para além disto, alguns dos entrevistados acreditam que existe falta de 
condições (daí também existir pouca segurança e higiene), fator prejudicial para a 
imagem de Sines e do evento, como se pode deduzir das suas palavras. Relativamente 
ao impacte do Festival Músicas do Mundo no funcionamento e desenvolvimento do 
setor turístico em si, de acordo com aquilo que foi dito nas entrevistas das funcionárias 
da Câmara Municipal de Sines, os principais efeitos do evento estão ligados à promoção 
do destino, tendo o festival passado a fazer parte das ofertas turísticas de Sines, 
continuamente promovido pelo serviço de turismo e destacado como um dos principais 
atrativos turísticos de Sines. 
Através das entrevistas realizadas podemos constatar que as perspetivas relativamente à 
influência do Festival Músicas do Mundo em Sines divergem, havendo, no entanto, 
algumas opiniões comuns, assim como elementos que são referidos em múltiplas das 
entrevistas. A leitura e análise das entrevistas permitem verificar que, apesar de o 
festival ser considerado positivo para o turismo, principalmente devido ao elevado 
número de pessoas que atrai a Sines e à visibilidade que concede ao município, é 
também reconhecido que existe ainda espaço para melhorar, principalmente no que toca 
ao turismo.  
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3.4.2 Apreciação geral 
Ao longo das entrevistas, os proprietários de negócios locais demonstraram uma opinião 
negativa relativamente ao aproveitamento e desenvolvimento do turismo em Sines. De 
acordo com as perspetivas dos entrevistados, deveria existir um maior investimento no 
turismo e este acaba por ser negligenciado durante o resto do ano. A escassez de 
alojamento em Sines, principalmente a falta de um parque de campismo na cidade, é 
mencionada repetidamente nas entrevistas, servindo como exemplo da falta de 
investimento e condições para um maior desenvolvimento turístico, pois sem 
alojamento suficiente não há como receber um maior número de turistas.  
De acordo com dados obtidos pelo INE (Instituto Nacional de Estatística) e 
disponibilizados na PORDATA, em 2018 existiam dezassete alojamentos turísticos no 
município de Sines, três destes hotéis, com uma capacidade de setecentas e noventa e 
três camas (figura 3). Ao longo desse mesmo ano, os alojamentos turísticos de Sines 
receberam 41.539 hóspedes, reunindo um total de 90.998 dormidas, sendo que 37,9% 












Proporção de dormidas 
nos alojamentos 
turísticos entre Julho e 
Setembro (%) 
Total Hotéis Total Total Total Total 
17 3 793 41.539 90.998 37,9 
Fig. 3: Dados relativos aos alojamentos turísticos do município de Sines em 2018. Fonte: PORDATA 
Infelizmente, não foi possível entrevistar proprietários ou funcionários de alojamentos 
turísticos em Sines. Assim sendo, não temos a perspetiva daqueles que trabalham nessa 
área e que estão mais dentro do assunto, nem informações ou dados específicos relativos 
às estadias em Sines durante o Festival Músicas do Mundo.  
Para além da falta de alojamento, a elevada presença de indústria pesada em Sines é 
outro fator que prejudica o turismo, de acordo com algumas das perspetivas expressas 
nas entrevistas. Pelo contrário, as praias são destacadas como um dos principais “pontos 
fortes” de Sines, sendo um forte atrativo turístico do município. Apesar disto, na opinião 
da maioria dos proprietários entrevistados, existe falta de ofertas turísticas em Sines e 
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falta de aproveitamento das ofertas já existentes, assim como de investimento nesta 
área. Assim sendo, apesar do Festival Músicas do Mundo ser benéfico para o turismo de 
Sines, não é o suficiente, e, de acordo com aquilo que foi dito pelos empresários locais 
durante as entrevistas, deveria existir um maior esforço para desenvolver e promover o 
turismo durante o resto do ano.  
A influência do Festival Músicas do Mundo no turismo de Sines é reconhecida por 
todos. Esta influência tem efeitos na atividade e no setor turístico, apesar de os efeitos 
do festival serem mais óbvios durante o período de realização do evento, quando há 
realmente uma grande alteração no turismo de Sines. Durante o resto do ano, os 
impactes turísticos do Festival Músicas do Mundo são mais subtis. No entanto, de 
acordo com aquilo que foi dito pelas funcionárias da Câmara, existindo falta de recursos 
no serviço de turismo, dificilmente seria possível criar uma maior ligação entre o setor 
turístico e o Festival Músicas do Mundo e uma maior conexão entre os dois elementos 
não é visto como verdadeiramente necessário pelas funcionárias, que consideram que a 
ligação existente já é apropriada e que uma maior coordenação entre ambos dificilmente 
mudaria algo no turismo de Sines. 
 
4. ESTÁGIO 
O estágio curricular, realizado no âmbito do curso de Mestrado em Turismo e 
Comunicação, decorreu de 5 de Fevereiro de 2018 a 31 de Maio de 2018 na Câmara 
Municipal de Sines, nomeadamente no Serviço de Promoção Territorial e Turismo. 
 
4.1  Município de Sines 
O município de Sines está localizado no litoral sudoeste de Portugal, fazendo parte do 
distrito de Setúbal. Com uma área de 203,3km², o concelho de Sines abrange as 
freguesias de Sines (a norte) e Porto Covo (a sul), e tem 13 631 habitantes (estimativa 
do Instituto Nacional de Estatística e Portada obtida em 2018). 
O município de Sines foi fundado em 1362, quando obteve independência 
administrativa de Santiago do Cacém e ganhou estatuto de vila. O concelho mantém 
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hoje a mesma área e configuração desde o século XV, altura em que as freguesias de 
Colos e a atual Vila Nova de Mil Fontes, que faziam parte de Sines, se separam e 
tornam-se municípios. Em 1855, Sines foi integrado em Santiago de Cacém para voltar 
a ser restaurado como concelho em 1914, altura em que a Câmara Municipal se 
estabeleceu no edifício que ocupa atualmente. Durante os anos 70, o complexo portuário 
e industrial de Sines foi criado, este mudou completamente a vida do concelho e entre 
1972 e 1981 a população da área aumentou 92 por cento (dados da Câmara Municipal 
de Sines). No final da década de 90 houve um “relançamento” deste complexo e o Porto 
de Sines continua ainda hoje a crescer, particularmente na componente comercial.  
Tendo sido Sines uma vila piscatória, uma das suas principais características e talvez o 
seu recurso mais valioso é o mar. Tanto na atração de investimento e desenvolvimento 
industrial, no turismo e, obviamente, nas atividades mais tradicionais como a pesca, a 
ligação de Sines ao mar é um elemento chave da cidade, da sua história e do seu 
progresso. Dentro das potencialidades do concelho destaca-se à indústria, que é um 
setor que continua em crescimento nesta área. Sines conta com o principal centro 
energético e petroquímico do país, com empresas como Galp Energia, Repsol e EDP 
instaladas no território, e com o mais importante complexo portuário nacional 
(relativamente à carga movimentada). 
Relativamente ao turismo, este tem vindo a ganhar mais destaque dentro do concelho. 
No editorial do boletim Sines Municipal de Setembro de 2018, Nuno Mascarenhas, 
presidente da Câmara Municipal de Sines, afirma que houve um aumento de dormidas 
de 38% entre 2013 e 2016 e um terço dos hóspedes é de origem estrangeira. O papel dos 
eventos é também mencionado pelo presidente, que os descreve como uma “âncoras que 
sustentam parte dessa vaga turística” (3). Apesar deste aumento, o concelho continua a 
não ter uma grande capacidade de alojamento, algo referido em várias das entrevistas 
realizadas para o presente estudo.  
O tipo de turismo praticado nas duas cidades do concelho é um pouco diferente, em 
Porto Covo o turismo de lazer predomina, ao contrário da freguesia de Sines, que é mais 
vocacionada para o turismo de negócios, de acordo com o Website da Câmara 
Municipal de Sines. O turismo no concelho é principalmente focado em praia e sol, 
sendo por isso o valor turístico de Sines assente principalmente na zona costeira e nas 
várias praias que se estendem de São Torpes até Porto Covo. O facto de Sines ser o 
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local de nascimento do navegador Vasco da Gama, personalidade notável pelo seu papel 
na Era dos Descobrimentos e uma das figuras mais importante na história de Sines, é 
também um atrativo turístico.  
No Website da Câmara Municipal de Sines podemos encontrar informações sobre o que 
visitar em Sines, assim como os eventos de destaque do concelho. Os principais eventos 
realizados na área são as Tasquinhas Sines (em Julho), o Carnaval, as festas religiosas – 
Festa de Nossa Senhora das Salas e Festa de Nossa Senhora da Soledade, ambas em 
Agosto –, as Comemorações do Dia do Município (feriado municipal em Novembro) e 
o Festival Músicas do Mundo (em Julho). Relativamente aos pontos de interesse, 
destacam-se em Sines o Castelo de Sines, o Museu de Sines / Casa de Vasco da Gama, 
o Centro de Artes de Sines, a Igreja e Tesouro de Nossa Senhora das Salas, o Forte do 
Revelim, a Igreja Matriz de São Salvador e a Capela da Misericórdia; e em Porto Covo 
a Ilha do Pessegueiro e a Igreja de Porto Covo. Para além destes, há também vários 
sítios arqueológicos no município.  
 
4.2  Caracterização da entidade de estágio 
A Câmara Municipal de Sines, órgão executivo do município de Sines, é hoje situada 
dentro da freguesia de Sines, no Largo Ramos Costa, próximo do Castelo de Sines, no 
entanto, esta terá sido originalmente localizada na Praça Tomás Ribeiro. A Câmara 
Municipal de Sines tem múltiplas competências, oferecendo os serviços comuns a este 
género de órgãos públicos, o que inclui a criação de planos municipais, a aprovação de 
projetos e programas, a prestação de apoio a entidades e organismos de interesse ao 
município, entre outros.  
A Câmara é responsável por diversos equipamentos municipais incluindo os cemitérios 
e mercados municipais de Sines e Porto Covo, os Espaços Seniores, o Parque 
Desportivo João Martins / Campo de Ténis, o Pavilhão de Desportos, o Pavilhão de 
Multiusos e a Piscina Municipal de Sines, o Centro de Artes de Sines, o Museu de Sines 
/ Casa de Vasco da Gama e os Postos de Informação Turística de Sines e Porto Covo. 
As instalações que fazem parte da Câmara Municipal são três:  
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• Paços do Concelho, aberto nos dias úteis entre as 9h00m e as 17h00m e onde se 
encontra o balcão único para atendimento direto dos munícipes; 
• Edifício Técnico de S. Marcos, que data de 1632 e onde funcionam os serviços 
técnicos de gestão urbanística e ordenamento do território; 
• Edifício da Divisão de Obras Municipais e Unidade de Serviços Urbanos, 
situado na ZIL 2, onde se encontram os serviços da Divisão de Obras Municipais 
(DOM) e da Unidade de Serviços Urbanos (USU) e que teve atendimento ao 
público de 2006 até 2017. 
Relativamente à composição executiva da Câmara Municipal de Sines, esta é presidida 
por Nuno Mascarenhas, do Partido Socialista (PS), e conta com o vice-presidente e três 
vereadores do Partido Socialista (PS), um vereador pertencente à Coligação 
Democrática Unitária (CDU) e um outro vereador do movimento Sines Interessa Mais 
(SIM).  
Os serviços municipais da Câmara de Sines estão organizados segundo um modelo de 
estrutura orgânica hierarquizada e o regulamento existente foi posto em vigor a 1 de 
Novembro de 2018. A estrutura está organizada em três gabinetes, sete divisões, cinco 
unidades e seis serviços. Os elementos que constituem este sistema são os seguintes: 
• Gabinete de Apoio à Presidência e Vereação;  
• Gabinete de Apoio à Assembleia Municipal; 
• Gabinete de Proteção Civil; 
• Divisão de Administração e Finanças; 
o Unidade de Atendimento e Gestão Documental; 
• Divisão Jurídica, Fiscalização e Ambiente; 
o Unidade de Ambiente e Saúde; 
• Divisão de Obras Municipais; 
o Serviço de Equipamentos e Manutenção; 
o Serviço de Infra-estruturas Elétricas, Telecomunicações e Gás;  
• Unidade de Serviços Urbanos; 
o Serviço de Gestão de Espaços Públicos e Jardins; 
• Divisão de Ordenamento do Território; 
• Divisão de Desenvolvimento Social; 
o Unidade de Educação e Juventude; 
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• Divisão de Desenvolvimento Local; 
o Serviço de Gestão de Equipamentos Desportivos; 
o Serviço de Desenvolvimento Desportivo; 
• Divisão de Planeamento e Gestão Estratégica; 
o Unidade de Gestão e Comunicação Estratégica; 
 Serviço de Gestão e Organização de Eventos. 
O estágio curricular foi realizado na área de Promoção Territorial e Turismo, a qual está 
inserida na Divisão de Desenvolvimento Local, a qual é também responsável pelas áreas 
de Cultura e Património Local e Desporto. Nesta Divisão estão também integrados o 
Serviço de Gestão de Equipamentos Desportivos e Serviço de Desenvolvimento 
Desportivo. 
A área da Promoção Territorial e Turismo, para além das funções comuns a todas as 
unidades dos serviços municipais, tem várias competências: gerir e garantir o 
funcionamento dos equipamentos da responsabilidade da promoção territorial e turismo; 
criar e implementar programas de promoção territorial e turismo; participar na definição 
de políticas de turismo para o concelho; acompanhar os processos relacionados com a 
fixação de estruturas para a qualificação do setor turístico, recreio e lazer; criação de 
parcerias de interesse para o serviço turístico; participação e representação nos 
estabelecimentos de promoção de turismo local, planear e implementar ações de 
marketing territorial e acompanhar o planeamento setorial de âmbito municipal. 
A Câmara Municipal de Sines utiliza várias plataformas online, sendo a principal o 
Website da Câmara, o qual se mantém atualizado e onde se pode encontrar a maioria da 
informação disponível sobre Sines e a Câmara, incluindo contactos, notícias, 
informações gerais sobre o município, informações relativamente aos serviços, ao 
funcionamento e à estrutura da Câmara, documentos (orçamento, regulamentos, 
relatórios de atividades, etc.), informações relevantes para os residentes (recursos, 
regras e procedimentos), para os visitantes (o que visitar em Sines, alojamentos, 
deslocações, etc.) e para investidores (razões para investir em Sines, como o fazer e 
apoio aos empresários). Dentro das redes sociais, a mais utilizada pela Câmara é o 
Facebook, onde partilham informações relevantes para os residentes (obras, 
intervenções, projetos, iniciativas, etc), os programas, fotos e vídeos dos eventos 
realizados dentro do concelho, entre outras coisas de interesse para o público. Para além 
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do Facebook, a Câmara Municipal está também presente no Twitter, apesar de este já 
não ser atualizado com frequência (a última publicação no inicio de Maio de 2018) e no 
Youtube, onde são partilhados vídeos dos eventos e iniciativas realizados no concelho e 
que também não é utilizado consistentemente, ficando alguns meses sem ter conteúdo 
novo. A Câmara de Sines tem ainda uma página Issuu onde disponibilizam os boletins 
municipais, as agendas e os programas dos eventos (que se encontram também 
disponíveis no Website da Câmara Municipal).  
 
4.3  Atividades desenvolvidas 
O estágio foi executado no Posto de Informação Turística de Sines, que é da 
responsabilidade do serviço de Promoção Territorial e Turismo. A principal função 
desempenhada durante os meses de estágio foi o acolhimento e atendimento ao turista 
no Posto de Informação Turística, que se localiza na receção do Museu de Sines / Casa 
do Vasco da Gama, dentro do Castelo de Sines. Devido ao local de estágio e à próxima 
relação entre as áreas de Cultura e Património Cultural e de Promoção Territorial e 
Turismo, foi também possível conhecer algum do trabalho dos Serviços de Museu.  
O Museu de Sines / Casa de Vasco da Gama, instalado nos edifícios interiores do 
Castelo, foi inaugurado a 24 de Novembro de 2008 após uma recuperação levada a cabo 
através do Plano Operacional da Cultura, co-financiada por fundos comunitários do 
Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional e com colaboração do Instituto de Gestão 
do Património Arquitetónico e Arqueológico. O Museu, assim como o Posto Turístico 
de Sines, visto que partilham o mesmo espaço, está aberto de Terça-feira a Domingo 
(fecha no Natal, no Ano Novo e na Páscoa) e o horário é das 10h00m às 13h00m e das 
14h00m às 17h00m durante o horário de inverno e durante o verão à tarde está aberto 
das 14h30m às 18h00m. A entrada no museu é gratuita e é possível fazer-se uma visita 
guiada, com marcação prévia.   
Dedicado à história de Sines, desde o Período Paleolítico até ao século XX, e ao 
navegador Vasco da Gama, o Museu organiza exposições temporárias sobre temas 
específicos para além da exposição permanente que se pode visitar durante todo o ano. 
O núcleo museológico tem vários pisos, no rés-do-chão do edifício está disponível uma 
exposição dedicada à arqueologia, onde encontramos vestígios arqueológicos que fazem 
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parte das coleções de arqueologia do Museu de Sines e estão representados vários 
períodos históricos diferentes, como o Período Neolítico, a Idade de Bronze, a Época 
Romana, entre outros. O primeiro andar é dedicado à história de Sines e à vida na vila, 
particularmente durante o século XX, e os objetos presentes nesta exposição têm temas 
como a pesca, a agricultura e o comércio. A Torre de Menagem, lugar onde Vasco da 
Gama terá nascido por volta de 1469, é dedicada ao navegador português e através de 
conteúdo multimédia e interativo é possível ficar a conhecer a sua biografia. 
O plano de trabalhos do estágio passou por conhecer os espaços e equipamentos de 
interesse para os turistas na região (dos quais o Museu faz parte), assim como os 
documentos e brochuras disponíveis no Posto de Informação Turística, para poder 
receber e ajudar os visitantes de uma forma mais informada. Alguns dos pontos de 
interesse turístico foram mencionados anteriormente mas dá-se destaque ao Museu de 
Sines / Casa Vasco da Gama, o Centro de Artes, o Castelo de Sines, a estátua de Vasco 
da Gama, a Igreja e Tesouro de Nossa Senhora das Salas e, obviamente procurado pelos 
turistas, as praias.  
Para o desenvolvimento do estágio foi também necessário tomar conhecimento das 
atividades e iniciativas desenvolvidas pelo Serviço de Promoção Territorial e Turismo. 
Durante o período do estágio, estas atividades incluíram a organização das Tasquinhas, 
evento gastronómico e musical que se realiza todos os anos durante o mês de Julho, o 
processo da obtenção da Bandeira Azul para as praias da zona, e a participação na Bolsa 
de Turismo de Lisboa (BTL), entre outras.  
 
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Com a crescente competitividade dentro do mercado turístico, os destinos têm que ser 
objeto de trabalho árduo e contínuo, de modo a garantir um desenvolvimento turístico 
bem sucedido. É necessário que se destaquem, sendo por isso essencial ter uma oferta 
variada e atrativa. A criação de eventos pode assim ser uma mais-valia para os destinos 
turísticos. Os eventos têm vindo a ganhar destaque, sendo cada vez mais reconhecidos 
pelo seu potencial turístico.  
Os eventos têm muitos e variados impactes, especialmente dentro do local onde se 
realizam. Influenciam a economia, a cultura, o ambiente e o turismo, assim como 
106 
 
muitos outros elementos. É possível encontrar múltiplos estudos sobre estas dinâmicas, 
no entanto, existem ainda poucos artigos focados nos efeitos que os eventos têm no 
turismo especificamente. Para aprofundar os estudos dos eventos e do turismo e obter 
uma melhor compreensão de ambas as áreas é importante entender a relação entre estas 
duas atividades, para além do óbvio. A realização de eventos pode influenciar a 
atividade e o setor turístico de várias maneiras, tanto positivas como negativas. Um 
evento pode provocar o aumento do turismo, ou fazer exatamente o oposto; dar 
visibilidade ao destino; estimular a diversificação dos segmentos de mercado turísticos 
presentes no destino; atrair um novo perfil de turista e até alterar o principal tipo de 
turismo que é praticado no local; modificar a imagem do destino (intencionalmente ou 
não); provocar uma mudança no modo como o destino é promovido e até gerido; e ter 
muitos outros efeitos.  
O Festival Músicas do Mundo, criado e organizado pela Câmara Municipal de Sines, é o 
maior e o mais importante evento realizado em Sines, atraindo milhares de visitantes 
nacionais e internacionais. Situado no interior do centro histórico, e com já mais de 20 
anos, este festival constitui o objeto de estudo do presente relatório. Através do estudo 
da literatura existente sobre a relação entre eventos e turismo e de documentos e dados 
relativos ao festival, assim como uma análise das entrevistas levadas a cabo, é possível 
apurar a dinâmica existente entre o Festival Músicas do Mundo e o turismo de Sines, 
com vista a uma melhor compreensão da influência dos eventos no turismo.  
Como foi possível constatar ao longo do processo de investigação e posterior análise 
das informações obtidas, principalmente aquelas adquiridas através das entrevistas 
realizadas, o Festival Músicas do Mundo influencia Sines de diferentes maneiras, alguns 
dos seus efeitos revelando-se mais óbvios e outros mais subtis e nem todos positivos. 
Em conformidade com as ilações possíveis de retirar da análise das entrevistas, o 
festival é positivo para o turismo de Sines devido sobretudo ao seu poder atrativo, 
consistindo o seu principal impacte no aumento do turismo. No entanto, este grande 
aumento do número de visitantes, assim como vários outros efeitos do festival, é 
sobretudo temporário, visto que se limita ao período de realização do evento, apesar de 
alguns dos visitantes regressarem a Sines depois do festival. Um outro dos principais 
impactes turísticos do Festival Músicas do Mundo está ligado à divulgação que este faz 
de Sines, mesmo que isto não seja algo totalmente intencional. O festival oferece uma 
maior visibilidade a Sines, acabando por promover o destino indiretamente, e tem assim 
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vindo a tornar Sines um destino mais conhecido dentro do mercado turístico nacional. 
Para além disso, este evento é cada vez mais associado a Sines e vice-versa, o que 
demonstra que o festival tem vindo a influenciar a ideia e imagem que as pessoas têm de 
Sines, o que influencia a decisão de potenciais turistas de escolherem (ou não) Sines 
como destino turístico. Desde a sua criação, o Festival Músicas do Mundo passou a ser 
considerado um dos principais atrativos do concelho, e é por isso promovido como tal, 
fazendo sempre parte das ações de divulgação e promoção de Sines como destino 
turístico. O festival permitiu assim alcançar novos segmentos do mercado turístico, 
visto que, ao incluir um evento deste tipo nas suas ofertas, é possível atrair um perfil de 
turistas diferente e desenvolver um novo tipo de turismo em Sines, neste caso turismo 
de eventos. 
Apesar de o Festival Músicas do Mundo ter, como é possível constatar, alguns efeitos 
no turismo de Sines, a sua influência não é tão forte como poderia ser. O festival 
promove Sines, tal como Sines promove o festival; no entanto, a situação poderia ser 
mais bem aproveitada. Existem mais eventos em Sines, mas o maior evento, o Festival 
Músicas do Mundo, acontece durante o verão e, assim sendo, não tem impacte na 
sazonalidade, um fenómeno fortemente presente em Sines visto que um dos principais 
atrativos do município é as praias. Para além disso, como já foi referido, este evento 
atrai milhares de pessoas a Sines durante um curto período de tempo, mas esta afluência 
não se mantém. O festival poderia, assim, ser aproveitado para promover Sines como 
destino turístico durante o resto do ano, por exemplo através da criação de pacotes de 
ofertas turísticas para os visitantes do evento ou simplesmente através de uma maior 
divulgação daquilo que Sines tem para oferecer. O Festival Músicas do Mundo podia, 
portanto, ser um meio para melhor potencializar Sines a nível turístico.  
No entanto, parece existir falta de investimento no turismo de Sines, assim como falta 
de recursos, o que torna uma maior integração do setor turístico no Festival Músicas do 
Mundo algo impraticável. Para que existisse um maior aproveitamento turístico do 
festival seria necessário haver uma maior cooperação entre o evento e o setor de 
turismo; no entanto, isto não faz parte dos planos turísticos do município, pelo menos de 
momento. Além disso, é impossível saber se o turismo de Sines realmente sofreria 
alterações ou beneficiaria de uma relação mais próxima com o festival, ou se os 
impactes que o evento tem nesta área permaneceriam os mesmos. 
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Ao longo do presente estudo foi analisada a relação entre eventos e turismo, com um 
foco especial nos impactes que um evento pode ter na atividade e no setor turístico. O 
estágio permitiu aprofundar os conhecimentos do setor turístico, particularmente a 
maneira como este opera e se insere no contexto do setor público. A participação no 
estágio permitiu igualmente obter uma nova perspetiva relativamente ao Festival 
Músicas do Mundo, especialmente do seu papel no turismo de Sines.  
O presente relatório pretende acrescentar à literatura existente sobre os impactes 
turísticos dos eventos, uma área de estudos que está ainda em crescimento. Utilizando o 
Festival Músicas do Mundo como objeto de estudo, o relatório analisa os variados 
efeitos que um único evento pode ter na atividade e no setor turístico. Este estudo é 
também relevante pois demonstra a importância da conexão entre os dois setores e da 
inserção dos eventos nos planos e estratégias turísticas dos destinos. 
O estudo aqui apresentado tem algumas limitações, nomeadamente o facto de incidir 
apenas sobre um evento e uma cidade. Trata-se de um evento de cariz muito específico, 
realizado num local relativamente pequeno e pouco conhecido no plano global, o que 
limita um pouco a investigação, embora também a torne mais concreta. O facto de os 
métodos utilizados serem apenas qualitativos é também algo que pode restringir os 
resultados e as conclusões retiradas.  
Para alcançar um melhor entendimento sobre o assunto e como possibilidade para 
estudos futuros, seria interessante utilizar como objeto de estudo um outro evento, de 
características diferentes. Estudar as influências de um evento num local mais turístico e 
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Anexo I – Guião de entrevista a funcionárias do Serviço de Promoção 
Territorial e Turismo 
Nome: 
 Idade:       
Profissão: 
1. Há quantos anos desempenha este cargo? 
2. Quais são as suas funções principais neste trabalho? 
3. O setor de turismo está de algum modo envolvido na organização ou execução do 
Festival Músicas do Mundo? 
4. O setor turístico promove o Festival Músicas do Mundo? 
5. O turismo de Sines é promovido durante, ou através do Festival Músicas do Mundo? 
6. O Festival Músicas do Mundo influencia o setor turístico de Sines durante o tempo 
em que ocorre, ou durante todo o ano? De que maneira? 
7. O turismo em Sines é diferente durante a duração do festival? Há mais turismo? É um 
tipo de turismo diferente? As pessoas são os típicos turistas que visitam Sines durante o 
resto do ano, ou não? 
8. Pensa que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não fosse 
pela existência do Festival Músicas do Mundo? 
9. A promoção do turismo mudou desde a criação do Festival Músicas do Mundo? A 
maneira como Sines é promovida, o tipo de atracões que se divulgam, ou a imagem que 
se tenta passar para fora, por exemplo. E pensa que essa mudança, se existiu, foi de 
alguma forma influenciada pelo festival? 
10. Na sua opinião de profissional, o setor turístico de Sines deveria estar mais 
envolvido com o Festival Músicas do Mundo e vice-versa? 
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11. Considera que o turismo de Sines seria diferente se houvesse uma maior 
coordenação entre o setor turístico e o festival? (Por exemplo, através de uma maior 
promoção do turismo durante o festival, dar destaque ao que Sines tem para oferecer 























Anexo II - Transcrição das entrevistas a funcionárias do Serviço de 
Promoção Territorial e Turismo da Câmara Municipal de Sines 
Entrevista 1 - Técnica de Turismo 
Nome: Maria Manuela Nobre 
 Idade: 57 
Profissão: Técnica de Turismo 
1. Há quantos anos desempenha este cargo? 
- Vinte e dois. 
2. Quais são as suas funções principais neste trabalho? 
- A minha função principal é o atendimento ao público, mas também faço, portanto o 
atendimento telefónico e por e-mail, também dou resposta a emails e também dou apoio 
em e-mail. Apoio via computador, telefone e atendimento presencial.  
3. O setor de turismo está de algum modo envolvido na organização ou execução 
do Festival Músicas do Mundo? 
- É assim, na organização mesmo, não. Nós estamos envolvidos na parte de… 
promovemos, damos informação, apoio aos visitantes, aos utentes do festival que nos 
telefonem, que nos peçam apoio, que nos façam perguntas, nós o que sabemos 
responder damos resposta direta, se for coisas que tenha que ser a organização do 
próprio festival, que é um conjunto de pessoas diferente, que eles é que saibam dar essa 
resposta encaminhamos para a organização do festival. 
4. O setor turístico promove o Festival Músicas do Mundo? 
- Sim. Nós e não só, mas nós também.  
5. O turismo de Sines é promovido durante, ou através do Festival Músicas do 
Mundo? 
- É assim, continua a ser promovido como habitualmente, mas não temos nenhuma 
campanha ou nenhuma atitude especial durante o festival, continuamos a dar os nossos 
folhetos, a dar o nosso apoio aos visitantes do festival e aos turistas comuns que vêm, 
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além do festival também temos os turistas que continuam a vir durante esses dias, não é 
só pessoas do festival que estão cá nessa altura. Portanto, não temos nenhuma ação 
específica direcionada para as pessoas do festival que vêm aqui, não temos nenhuma 
ação específica para eles, continuamos a funcionar como normalmente.  
6. O Festival Músicas do Mundo influencia o setor turístico de Sines durante o 
tempo em que ocorre, ou durante todo o ano? De que maneira? 
- Influencia principalmente durante o tempo que ocorre, não é. Pelo aumento do número 
de turistas, nós por exemplo, ainda relacionado com a pergunta anterior, eu noto por 
exemplo que tenho muitas pessoas do festival que pedem apoio ao turismo porque 
acabaram de chegar, porque não sabem onde é que vão ficar, onde é que é o parque de 
campismo, “onde é que eu posso dormir”, “onde é que eu posso comer”, portanto temos 
um aumento de procura de informação. Aqui em relação à promoção turística, sim, 
porque nesses dias nós temos um grande número de visitantes na cidade, portanto acaba 
por ser uma promoção turística porque o festival não é direcionado por exemplo só aos 
jovens, o festival abrange pessoas de todas as idades, tu encontras aqui jovens 
universitários, liceais e tudo isso, e encontras menos jovens que gostam da música e que 
vêm participar no festival porque conhecem os grupos alguns deles ou gostam do tipo 
de música e vêm na mesma. Portanto, tu tens visitantes de todas as idades e alguns 
desses, provavelmente, a nível turístico levam daqui o conhecimento da cidade e voltam 
depois, não só durante o festival mas noutras épocas também, portanto ficam a conhecer 
a cidade que foi promovida a eles durante o festival. 
7. O turismo em Sines é diferente durante a duração do festival? Há mais turismo? 
É um tipo de turismo diferente? As pessoas são os típicos turistas que visitam Sines 
durante o resto do ano, ou não? 
- Temos um pequeno grupo que continua a ser os turistas habituais, temos é um grupo 
muito maior dos turistas de festival, os tais que procuram ajuda imediata, “onde é que 
eu fico” “onde é que eu durmo” “onde é que eu como”, os horários, às vezes também 
nos procuram, os horários… portanto, esse tipo de apoio assim. Não sei se era essa a… 
Sim, portanto há mais turismo, porque nessa semana… 
- Há, há mais turismo, referente, ligado ao festival.  
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8. Pensa que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não 
fosse pela existência do Festival Músicas do Mundo? 
- Muitos deles provavelmente não. Alguns sim, alguns sim, são pessoas que fazem 
turismo… passam férias, não é… fazem turismo, passeiam e tudo isso. Mas, alguns 
deles provavelmente não, só começaram a vir a Sines, e agora Sines já é uma referência 
para eles passarem cá, mas começaram a vir a Sines por causa do festival, eu acredito 
que sim. 
9. A promoção do turismo mudou desde a criação do Festival Músicas do Mundo? 
A maneira como Sines é promovida, o tipo de atracões que se divulgam, ou a 
imagem que se tenta passar para fora, por exemplo. E pensa que essa mudança, se 
existiu, foi de alguma forma influenciada pelo festival? 
- A única coisa que… Mudou, mudou, pelos anos, não é, vai sempre havendo alterações 
na forma de nós promovermos o turismo, porque o turista vai mudando com o tempo, os 
gosto vão mudando, a personalidade das pessoas, tudo isso, e nós temos que direcionar 
a oferta turística à procura. Se mudou por causa do festival, no aspeto em que nós 
passámos a inserir o festival nas nossas coisas que promovemos, no nosso material 
turístico, o festival passou a estar inserido para atrairmos os turistas que gostem de 
festivais. Mudou nesse aspeto, nós se calhar não tínhamos nenhum festival desse tipo na 
nossa oferta turística e passámos a incluir o festival, tanto que se olhares aqui para 
aqueles folhetos que nós damos aos turistas o festival já lá está e já há bastante tempo 
que lá está, portanto, nós já promovemos o festival como um motivo para virem a Sines. 
10. Na sua opinião de profissional, o setor turístico de Sines deveria estar mais 
envolvido com o Festival Músicas do Mundo e vice-versa? 
- É assim, eu julgo que pouca alteração haveria a fazer, podia estar mais envolvido na 
organização, no grupo da organização, de eles por exemplo se tivessem algumas 
dúvidas, ouvirem a nossa opinião como técnicos, como da parte do turismo. Mas, 
envolvidos na organização do festival em si, não, porque o turismo, a nossa função não 
é essa, não é organizar o festival, é promover o festival e apoiar o festival no decorrer 
do festival. Eu acho que envolvido mesmo na organização do festival, eu julgo que não 
é necessário o turismo estar lá, seria só necessário portanto… mas a Liliana de qualquer 
forma já pertence, está envolvida no grupo, acaba por, se eles tiverem também alguma 
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questão podem falar com ela, mas acho que o turismo não faria grande diferença na 
produção do festival. Que é um festival muito específico, a nossa função é mesmo mais 
dar apoio e divulgar.  
11. Considera que o turismo de Sines seria diferente se houvesse uma maior 
coordenação entre o setor turístico e o festival? (Por exemplo, através de uma 
maior promoção do turismo durante o festival, dar destaque ao que Sines tem para 
oferecer durante o resto do ano) 
- Sim, se calhar era giro, se calhar era giro nós termos uma ação especificamente 
direcionada para as pessoas que vêm ao festival, não é. Além do que nós temos 
habitualmente, era giro nós termos qualquer coisa, mas aí eu agora não me lembro o que 
seria, mas era giro pensar-se em alguma coisa que nós pudéssemos dar, ou… dar essa 
informação às pessoas, para elas ligarem mais Sines… a maior parte já faz isso, já liga 
Sines a festival, muitos deles já ligam Sines a festival. Mas termos uma ação mais… 
direcionada, mais ativa, termos uma ação mais ativamente focada no público do festival, 
isso se calhar era uma boa ideia, nós termos, sei lá, qualquer promoção, qualquer coisa 



















Entrevista 2 – Técnica Superior de Turismo 
Nome: Liliana Guiomar 
 Idade: 36       
Profissão: Técnica Superior de Turismo 
1. Há quantos anos desempenha este cargo? 
- Sensivelmente doze anos. 
2. Quais são as suas funções principais neste trabalho? 
- Neste momento, fazer a ponte entre as entidades nacionais e regionais de turismo, 
organizar iniciativas de promoção turística, nomeadamente as Tasquinhas, que é um 
evento gastronómico que decorre durante 24 dias, organizar todas as questões que 
decorrem da época balnear, inclusivamente as candidaturas à Bandeira Azul, a questão 
da segurança nas praias, a informação, tudo isso, tudo o que está envolvido com o 
usufruto das praias em período de época balnear é trabalho técnico do Serviço de 
Promoção Territorial e Turismo. Para além disso, participamos também, ou temos vindo 
a participar, na maior feira nacional de turismo, que é a BTL, e portanto essa 
organização também faz do serviço e outros assuntos pontuais que possam aparecer e 
que digam respeito a esta área. 
3. O setor de turismo está de algum modo envolvido na organização ou execução 
do Festival Músicas do Mundo? 
- Não está nem na organização nem na produção mas obviamente que indiretamente, no 
que diz respeito à organização e produção acabamos por estar envolvidos na medida em 
que temos a técnica que faz o atendimento, ou o acolhimento ao visitante, a técnica está 
disponível para fazer esse atendimento sendo que é uma altura que coincide com a 
realização das Tasquinhas e portanto tentamos da melhor forma compatibilizar os dois 
eventos porque eles ocorrem em espaços distintos da cidade. Eu própria acabo por dar 
apoio no gabinete de imprensa, ou seja, faço a ponte entre os jornalistas e os artistas. 
Quando é preciso, quando algum meio de comunicação quer uma entrevista com um dos 
artistas que vem ao festival, eu acompanho-o, seja nacional ou seja internacional, eu 
faço esse acompanhamento a alguns artistas e portanto faço essa ponte, entre o gabinete 
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de imprensa e os artistas. Os recursos também são poucos, sou só eu e a Manuela no 
Serviço, portanto é impossível fazer muito mais do que isto nessa altura porque temos 
também um evento que é da nossa responsabilidade, que são as Tasquinhas, que 
decorrem em simultâneo durante vinte e quatro dias. Portanto, este apoio é feito desta 
forma por indisponibilidade de recursos. 
4. O setor turístico promove o Festival Músicas do Mundo? 
- Sim. Sempre que haja uma saída ou uma participação institucional em eventos 
organizados pela Câmara ou por outras entidades mas que haja essa deslocação ou essa 
participação institucional para fora do município, sempre que há promoção territorial o 
festival é dos principais produtos a promover. Para além de todo o território focamo-nos 
muito no festival porque é um dos principais ativos turísticos do nosso concelho. 
5. O turismo de Sines é promovido durante, ou através do Festival Músicas do 
Mundo? 
- Sim, se considerarmos que as pessoas se deslocam a Sines exclusivamente pelo 
festival, acaba por ter essa componente das pessoas virem à descoberta de um território 
que se calhar desconheciam até então. Sendo que se vierem pelo festival acabam por 
conhecer Sines, sim, e a envolvência, porque acontece em época alta, as pessoas acabam 
por conhecer o centro histórico, por passear, por ir às zonas balneares, por ir a Porto 
Covo e portanto acaba por… por sim, pelos principais pontos de interesse turístico 
terem maior visibilidade nessa altura.  
6. O Festival Músicas do Mundo influencia o setor turístico de Sines durante o 
tempo em que ocorre, ou durante todo o ano? De que maneira? 
- Não digo que afete, o que eu digo é que o festival dá muita visibilidade a Sines, e isso 
constata-se pelas abordagens que temos quando estamos fora de Sines, quando vamos 
promover Sines. Estou-me a recordar na Bolsa de Turismo de Lisboa, nós temos muitos 
visitantes que chegam ao stand de Sines e dizem e exclamam “ah Sines, já fui muitas 
vezes ao Festival” ou “Porto Covo tem belas praias”, portanto nós sabemos que o 
festival influencia na medida em que divulga o território de Sines, porque o festival é 
feito em Sines, as pessoas associam muito festival a Sines, é inequívoco. 
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7. O turismo em Sines é diferente durante a duração do festival? Há mais turismo? 
É um tipo de turismo diferente? As pessoas são os típicos turistas que visitam Sines 
durante o resto do ano, ou não? 
- Nós constatamos que o perfil do visitante é diferente e constatamos não só pela 
linguagem física, mas também por outras situações. Sim, o perfil é diferente, nessa 
altura constatamos que o perfil do visitante é diferente, não quer dizer que não exista ao 
longo do ano o mesmo tipo de turista, mas é muito mais residual, por altura do festival 
constatamos efetivamente que há um perfil muito específico que vem para o festival.  
8. Pensa que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não 
fosse pela existência do Festival Músicas do Mundo? 
- Bom, eu, quanto a isso não consigo responder concretamente ou com rigor, porque se 
esses visitantes escolherem os destinos com base exclusivamente em festivais, ou na 
oferta cultural, ou do tipo de festival que acontece em Sines, sim, penso que se calhar 
não escolheriam Sines. Mas não consigo responder em concreto a essa questão. 
9. A promoção do turismo mudou desde a criação do Festival Músicas do Mundo? 
A maneira como Sines é promovida, o tipo de atracões que se divulgam, ou a 
imagem que se tenta passar para fora, por exemplo. E pensa que essa mudança, se 
existiu, foi de alguma forma influenciada pelo festival? 
- Acabou por se complementar com a criação do festival e com a produção do festival. 
Porque é mais um produto turístico, se bem que o turismo em Sines, é de conhecimento 
geral, que ficou muito em situação expectante, aliás o PDM refere mesmo isso, “o 
turismo ficará em situação expectante”, desde a criação do complexo industrial em 
Sines. Não deixámos de promover Sines como é óbvio, até porque sabemos que temos 
muito potencial, mas a produção do festival foi um acréscimo na divulgação de ativos e 
na criação de pontos de interesse turístico, o festival é sem dúvida um dos grandes 
ativos do concelho.  
10. Na sua opinião de profissional, o setor turístico de Sines deveria estar mais 
envolvido com o Festival Músicas do Mundo e vice-versa? 
- Não tanto na organização do festival, mas provavelmente na definição de estratégias 
para o acolhimento de visitantes. Porque eu considero que poderíamos melhorar 
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bastante, e que devemos melhorar bastante, esta situação, a situação do acolhimento do 
visitante porque devemos fazer mais por isso. A questão é a falta de recursos, não temos 
um posto de turismo e nessa altura como já referi, temos um evento também de grandes 
dimensões a acontecer em simultâneo com apenas duas funcionárias afetas ao serviço. E 
portanto é humanamente impossível participar de outra forma no festival, é 
humanamente impossível, sendo que sim, concordo, que poderíamos dar contributos 
para o melhoramente dessa questão, na questão do acolhimento. Mas, para já, é 
impossível.  
11. Considera que o turismo de Sines seria diferente se houvesse uma maior 
coordenação entre o setor turístico e o festival? (Por exemplo, através de uma 
maior promoção do turismo durante o festival, dar destaque ao que Sines tem para 
oferecer durante o resto do ano) 
- Não, não acho que fizesse diferença, não, não acho. Não acho, acho que as pessoas 
viriam na mesma, aliás as pessoas continuam a vir mesmo sem essa articulação. O que 
eu acho é que… até porque nós fora do período do festival articulamo-nos muito bem 
entre serviços, portanto sempre que há uma saída externa, sempre que há uma ação de 
promoção externa, nós conseguimos ter a participação dos serviços que fazem parte da 
organização e da produção do festival e em conjunto definimos como é que vamos 
promover o festival e como é que vamos promover Sines. Isso, nós não temos 
dificuldades a esse nível, o que eu acho que podia ser melhorado é apenas a questão dos 











Anexo III – Guião de entrevista a membro da organização do Festival 




1. Há quantos anos desempenha este cargo? 
2. Quais são as suas funções principais neste trabalho? 
3. Qual é o seu papel na organização/execução do Festival Músicas do Mundo? 
4. Quem organiza o Festival Músicas do Mundo? É a Câmara Municipal de Sines ou 
uma empresa contratada pela Câmara? 
5. De que forma e até que nível é que a Câmara de Sines está envolvida com o festival 
(organização do evento ou apoio)?  
6. Quais são os setores que estão envolvidos de alguma forma com o Festival Músicas 
do Mundo, na preparação, durante o festival, e/ou depois? 
7. Existem alguns serviços públicos que tenham um funcionamento diferente durante o 
período do festival? 
8. O setor turístico está ligado de alguma forma ao festival (na organização, promoção 
ou na execução do evento)? 
9. O turismo é algo que influencie a organização do Festival Músicas do Mundo ou a 
maneira como este é gerido?  
10. O aumento do turismo foi um objetivo inicial do Festival Músicas do Mundo, ou é 
neste momento? Ou é visto como um benefício secundário? 
11. O tipo de pessoas que visitam Sines durante o Festival Músicas do Mundo é 
diferente dos turistas que visitam Sines durante o resto do ano?  
12. Acha que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não fosse 
pela existência do festival? 
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13. Pensa que o Festival Músicas do Mundo influencia o turismo de Sines apenas 
durante a semana em que ocorre ou que vai para além disso? Faz alguma diferença no 
turismo durante o resto do ano? Nas pessoas que visitam, ou na imagem que Sines 
passa, por exemplo?  
14. Já foi considerada a possibilidade de se criar uma ligação maior entre o Festival 
Músicas do Mundo e o turismo de Sines? Na promoção do festival, por exemplo. 
15. Considera que uma ligação entre o Festival Músicas do Mundo e setor de turismo 



















Anexo IV - Transcrição da entrevista a membro da organização do Festival 
Músicas do Mundo 
Entrevista 3 – Técnica Superior do Serviço de Cultura 
Nome: Maria Marçal 
Idade: 44 
Profissão: Técnica Superior no Serviço de Cultura 
1. Há quantos anos desempenha este cargo? 
- No festival, faço a produção do festival há dezasseis anos. No serviço de cultura estou 
cá desde Março deste ano. Era assistente social antes disso.   
2. Quais são as suas funções principais neste trabalho? 
- Neste trabalho, tem mais a ver com programação e produção. Portanto, depois, a 
organização dos eventos que acontecem.  
3. Qual é o seu papel na organização/execução do Festival Músicas do Mundo?  
- No festival, trato de toda a parte logística, desde os transfers para as bandas, hotéis, 
alimentação, transfers locais para estarem a horas dos horários do som, portanto faço 
essa parte toda logística, pré-produção e depois no terreno.  
4. Quem organiza o Festival Músicas do Mundo? É a Câmara Municipal de Sines 
ou uma empresa contratada pela Câmara? 
- É a Câmara Municipal de Sines. 
Não têm gente de fora? 
Tem, o programador, o nosso diretor artístico é contratado à parte, não é funcionário da 
câmara. Que é o Carlos Seixas.  
5. De que forma e até que nível é que a Câmara de Sines está envolvida com o 
festival (organização do evento ou apoio)?  
- Em tudo. São funcionários da Câmara que fazem. Nós depois vamos contratar 
empresas de palco, de som, como é óbvio as Câmaras não têm essa capacidade, não é. 
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Mas em termos da organização é uma organização praticamente toda da Câmara, 
portanto não é nenhuma empresa de fora que vem fazer, somos todos funcionários. 
6. Quais são os setores que estão envolvidos de alguma forma com o Festival 
Músicas do Mundo, na preparação, durante o festival, e/ou depois? 
- Se formos a ver, quase todos os setores da Câmara estão envolvidos, desde os setores 
da limpeza, porque a cidade tem que ser limpa, ao setor do turismo, ao setor do 
aprovisionamento, o aprovisionamento é a gestão de contratos, portanto tudo o que nós 
contratamos passa por lá. Basicamente quase todos os serviços estão envolvidos, sendo 
que alguns funcionários podem não estar afetos ao serviço de cultura mas são 
recrutados, são solicitados o apoio para trabalharem na altura do festival. No meu caso 
eu era assistente social, trabalhava no serviço de ação social, no entanto quando chegava 
a altura do festival era solicitada para poder trabalhar lá. Portanto há várias pessoas, não 
estando mesmo no serviço de cultura, são depois pedidas para vir trabalhar mesmo para 
o festival e fazendo… tendo funções que não têm nada a ver com o trabalho que 
desempenham no dia-a-dia. Temos desde as bilheteiras, ao merchandising, portanto 
temos também colegas a venderem as t-shirts… todo o merchandising associado ao 
festival. 
7. Existem alguns serviços públicos que tenham um funcionamento diferente 
durante o período do festival? 
- Claro que na altura do festival os serviços têm outras funções que não têm durante o 
ano. Por exemplo, no caso aqui das minhas colegas, trabalham para o serviço da 
juventude, na altura do festival elas tratam de tudo o que seja… nós chamamos os 
tendeiros, mas tudo o que seja as barraquinhas de vendas, são elas que coordenam, no 
entanto não tem nada a ver com o serviço que elas fazem. Portanto, durante o ano elas 
trabalham para a juventude, quando chega a altura do festival focam-se no festival. Não 
sei se é esta a resposta… 
Sim, é mais ou menos. Há alguma coisa específica, por exemplo os transportes… 
- Os transportes, nós temos… uma vez que, o festival envolve… este ano temos 
cinquenta e uma bandas, e os nossos transportes infelizmente não conseguem dar 
resposta a toda esta logística, portanto contrata-se uma empresa de transfer para fazer 
esse tipo de trabalho. A limpeza, por exemplo, a mesma coisa. Os nossos serviços não 
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têm capacidade para dar resposta, se formos a ver quase vinte e quatro horas por dia, 
não é, porque o festival são dez dias e suja muito. Portanto também é contratada uma 
empresa de fora para vir dar apoio aos nossos colegas de limpeza. 
8. O setor turístico está ligado de alguma forma ao festival (na organização, 
promoção ou na execução do evento)? 
- O turismo, se formos a ver está… mais na questão da promoção, se calhar. O serviço 
de turismo não está tão envolvido porque na mesma altura estão a decorrer as 
Tasquinhas. Portanto, as Tasquinhas acabam por dar apoio também ao festival, pelo 
menos aos festivaleiros, não é, porque acaba por dar outra resposta que depois aqui na 
zona não conseguem, é comida rápida… e os restaurantes também acabam por não ter 
capacidade para tanta gente e as Tasquinhas dão esse apoio, sendo que as Tasquinhas 
são um evento também á parte, que… um período das Tasquinhas coincide com o 
festival e vai dando apoio, mas o serviço de turismo está mais envolvido nestas questões 
das Tasquinhas, porque é mesmo um evento do serviço. Daí não estar tão diretamente, 
acaba por estar indiretamente também envolvido no festival mas não de uma forma tão 
direta na organização e produção do próprio festival, porque já estão com as 
Tasquinhas. 
9. O turismo é algo que influencie a organização do Festival Músicas do Mundo ou 
a maneira como este é gerido?  
- Mais do que o turismo, é o público. Nós organizamos um evento desta natureza, temos 
sempre que ter em atenção o público que queremos receber e recebê-los bem. E eu acho 
que o festival, mas isso é uma opinião pessoal, acho que o festival acabou por ser… 
uma alavanca para o turismo em Sines. Porque Sines era muito visto, tinha muito aquela 
conotação de… de indústria, não é, as chaminés, hoje em dia Sines, quando se fala em 
Sines pensa-se, logo de imediato pensa-se no festival. Logo, o festival acabou por trazer 
também muitos turistas que vêm ao festival e que depois regressam para conhecer 
melhor aqui a zona. Portanto mais do que pensar no turismo, pensa no público que 
recebe, que acaba por estar tudo interligado.  
10. O aumento do turismo foi um objetivo inicial do Festival Músicas do Mundo, 
ou é neste momento? Ou é visto como um benefício secundário? 
- Eu não consigo responder a isso, isso já são estratégias políticas, que não consigo… 
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Mas sabe se é alguma coisa que é pensado durante a organização? Se pensam em 
trazer turismo ou é mais um benefício… 
- Claro que se pensa no turismo, claro que se pensa nisso. Lá está, nós queremos 
público, não é, porque fazermos um evento desta natureza sem público não há qualquer 
interesse, nós fazemo-lo para o público, e é óbvio que esse público que vem é turista. 
Portanto as coisas acabam por estar interligadas, ao fazermos uma coisa… mesmo que 
não seja de forma consciente, mas está sempre em vista o desenvolvimento também do 
turismo, porque lá está, as pessoas vêm, vêm ao festival e depois voltam. 
11. O tipo de pessoas que visitam Sines durante o Festival Músicas do Mundo é 
diferente dos turistas que visitam Sines durante o resto do ano?  
- Sim. Sim, sim. Quem visita o festival, primeiro vem mesmo à procura de música, nós 
temos o tal lema de “música com espírito de aventura”, portanto quem vem ao festival 
vem para ver concertos, não vem para visitar… depois muitas vezes aproveitam, o 
museu é mais difícil porque está dentro do castelo, mas aproveitam para visitar outras 
coisas. Mas, noventa por centro das pessoas que vem ao festival é para descobrir música 
e ouvir música, portanto é mesmo para o festival. E é diferente, são públicos diferentes. 
12. Acha que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não 
fosse pela existência do festival? 
- Sim, acho que sim. 
Apesar de virem pela música, viriam na mesma se não existisse?  
- Acho que sim, por causa também das nossas praias, acho que começam a conhecer 
melhor esta zona e acho que depois voltam, até porque… 
Mas acha que viriam se não existisse o festival? 
- Não. Não sei, como o festival também já tem tantos anos, é difícil neste momento 
estarmos a avaliar isso. Porque foi um público que foi conquistado durante, são vinte e 
uma edições já… Mas é difícil neste momento estar a fazer essa avaliação, porque já 
não temos noção, já há tantos anos que as pessoas vêm para o festival e que vêm 




13. Pensa que o Festival Músicas do Mundo influencia o turismo de Sines apenas 
durante a semana em que ocorre ou que vai para além disso? Faz alguma 
diferença no turismo durante o resto do ano? Nas pessoas que visitam, ou na 
imagem que Sines passa, por exemplo?  
- Eu acho que tem impacte na imagem que Sines passa, porque ficam com outra ideia do 
que é Sines. Eu acho que vai para além disso, porque foi o que eu disse há pouco, as 
pessoas vêm e muitas vezes voltam, ou vêm com a referência do festival, já procuram 
Sines de outra forma, não da forma que se procurava há uns anos atrás, lá está, a 
indústria. Portanto, as pessoas ao virem cá também percebem que as nossas praias têm 
qualidade, têm bandeira azul, apesar de estarmos aqui no meio destra industria toda, e 
acho que isso influencia muito a vinda desses turistas durante o ano. 
14. Já foi considerada a possibilidade de se criar uma ligação maior entre o 
Festival Músicas do Mundo e o turismo de Sines? Na promoção do festival, por 
exemplo. 
- Sim, mas isso é sempre… Por exemplo, na BTL, a minha colega, a Liliana, também 
promove o festival. Nós nunca nos podemos desligar do festival, em qualquer uma das 
matérias, entre cultura, turismo, as coisas estão todas interligadas. Portanto ao fazermos 
o festival como é óbvio também se pensa, lá está, no público que vem, no turismo que 
poderá vir após o festival, e podem ficar… há pessoas que depois do festival também 
ficam durante mais uns tempos para poder desfrutar das praias e… e dos outros recursos 
que nós temos aqui também, porque não é só… em termos geográficos estamos muito 
bem localizados, ficamos muito perto do Algarve, de Lisboa. Portanto, Sines acaba por 
ser um pouco um centro a Sul de Lisboa, para termos acesso ao Alentejo ou… acaba por 
ser um ponto de partida para descobrir o resto. E creio que o festival deu visibilidade a 
esse ponto geográfico estratégico também, as pessoas começaram a perceber os 
potenciais aqui da região. Porque depois o festival acaba por não ser só, por não 
potenciar apenas o turismo cá em Sines, acaba por potenciar também o turismo aqui da 
região. Porque eu lembro-me de, por exemplo, há dois anos não conseguíamos quarto 
desde Alcácer a Odemira, eu não conseguia arranjar um único quarto porque estava tudo 
esgotado no período do festival. Não quer dizer que as pessoas estivessem cá todas por 
causa do festival, mas o festival acaba por ter esse impacte no resto da região também, 
porque as pessoas têm que dormir nalgum lado. 
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15. Considera que uma ligação entre o Festival Músicas do Mundo e setor de 
turismo mudaria algo no turismo de Sines? E no Festival Músicas do Mundo?  
- Eu acho que essa ligação está a ser feita, e é feita. Porque apesar de o serviço de 
turismo em si não estar envolvido tanto na organização por estar com as Tasquinhas, eu 
acho que tudo isto está interligado, nada é pensado… portanto, não podemos pensar isso 
por caixas, por serviços, é um todo. É uma promoção de toda a autarquia, apesar de ser 
o serviço de cultura ou ser o serviço de… é um conjunto, portanto o turismo acaba por 
estar sempre diretamente ligado a este festival, porque, lá está, captação de público, de 
pessoas para virem para cá, isso também é turismo. O facto de a minha colega levar o 
festival para a BTL, fazermos essa promoção, mesmo quando vêm pessoas existe a 
preocupação também de darmos algumas informações sobre o festival. Está tudo 

















Anexo V – Guião de entrevista a donos de negócios locais  
Nome:                                                                       
Idade:   
Profissão:                  
Designação e nome do negócio: 
1. Há quantos anos abriu o seu negócio? 
2. As pessoas que aqui vêm costumam ser turistas ou residentes locais? 
3. Está aberto durante o Festival Músicas do Mundo? 
4. Muda alguma coisa na forma como gere o negócio durante o festival? Aumenta as 
horas de trabalho ou está aberto durante um horário diferente? Tem que contratar mais 
alguém? 
5. Como é essa altura do ano para o negócio? Nota alguma diferença na quantidade de 
pessoas que aqui entram, existe um aumento de vendas? 
6. Considera que Festival Músicas do Mundo tem uma influência positiva ou negativa 
no comércio local? 
7. Considera o festival algo positivo para o turismo de Sines? 
8. Na sua opinião, o turismo em Sines é diferente na altura do festival? De que forma? 
O tipo de pessoas que aqui vê durante o Festival Músicas do Mundo é diferente dos 
turistas que visitam Sines durante o resto do ano? 
9. Acha que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não fosse 
pela existência do festival? 
10. Pensa que o festival mudou alguma coisa no turismo de Sines? Por exemplo o tipo 





Anexo VI - Transcrição das entrevistas a donos de negócios locais  
Entrevista 4 – Livraria “A das Artes” 
Nome: Joaquim Gonçalves                                                                       
Idade: 63 
Profissão: Livreiro           
Designação e nome do negócio: Livraria – “A das Artes” 
1. Há quantos anos abriu o seu negócio? 
- Cá em Sines há dezasseis… dezasseis…. Há perto de vinte anos. 
2. As pessoas que aqui vêm costumam ser turistas ou residentes locais? 
- Há de tudo. 
3. Está aberto durante o Festival Músicas do Mundo? 
- Costumo estar aberto, meio aberto, porque costumamos participar, em colaboração 
com a organização do festival costumamos fazer a feira do livro. Este ano ainda não 
sabemos se fazemos ou não, mas há vários anos que fazemos a feira do livro na Capela 
da Misericórdia. Portanto mesmo não estando aberto, aqui de manhã está sempre aberto, 
à tarde é que está por vezes fechado.  
4. Muda alguma coisa na forma como gere o negócio durante o festival? Aumenta 
as horas de trabalho ou está aberto durante um horário diferente? Tem que 
contratar mais alguém? 
- Aumento muito as horas de trabalho porque estou na feira do livro até às duas da 
manhã. Normalmente a organização do festival facultava-nos voluntários para nos 
ajudar, a nós livreiros e às pessoas que vendem discos, desde o ano passado que não têm 
nada então temos de nós pagar a alguém para fazer parte do horário o que se torna 
incomportável já que o valor das vendas não é suficiente para pagar a alguém, o lucro 
das vendas não é o suficiente para pagar a alguém. 
5. Como é essa altura do ano para o negócio? Nota alguma diferença na 
quantidade de pessoas que aqui entram, existe um aumento de vendas? 
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- Não, à livraria não, não. 
6. Considera que Festival Músicas do Mundo tem uma influência positiva ou 
negativa no comércio local? 
- Tem uma influência positiva principalmente para o comércio de comidas e bebidas e 
dormidas, porque de resto não vejo assim uma grande diferença.  
7. Considera o festival algo positivo para o turismo de Sines? 
- Sim, isso sim. É um cartão-de-visita, é um cartaz… corre o mundo, não é. 
8. Na sua opinião, o turismo em Sines é diferente na altura do festival? De que 
forma? O tipo de pessoas que aqui vê durante o Festival Músicas do Mundo é 
diferente dos turistas que visitam Sines durante o resto do ano? 
- Sim.  
De que forma? 
- É mais turismo com pouco poder de compra. 
9. Acha que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não fosse 
pela existência do festival? 
- Grande parte não.  
10. Pensa que o festival mudou alguma coisa no turismo de Sines? Por exemplo o 
tipo de turistas que visitam ou a imagem que Sines passa. Mesmo durante o resto 
do ano? 
- Não há grande diferença porque a promoção que é feita, a promoção turística que é 
feita de Sines é sempre para fora da cidade. Temos como exemplo as Tasquinhas, que… 
as entidades oficiais dizem que trazem milhares de pessoas a Sines, mas não, elas 
trazem milhares de pessoas à marginal e o comércio de Sines, os comerciantes de Sines 
que pagam impostos todos os anos são prejudicados por isso. Para além de todas as 
despesas inerentes não é, desde alugueres, limpezas, etc., que são os contribuintes de 




Entrevista 5 – Loja “Coração Lusitano” 
Nome: Mónica Mateus                                                                                
Idade: 42        
Profissão: Dona e gerente de loja e professora      
Designação e nome do negócio: Loja de artesanato – “Coração Lusitano” 
1. Há quantos anos abriu o seu negócio? 
- Há quatro. 
2. As pessoas que aqui vêm costumam ser turistas ou residentes locais? 
- Na altura do verão, mais turistas. Porque nós só temos o maior turismo é nos meses do 
verão, mas também tenho residentes locais, exatamente, sim.  
E sem ser no verão, são mais residentes locais? 
- Sim, sim, sim.  
3. Está aberto durante o Festival Músicas do Mundo? 
- Sim. 
4. Muda alguma coisa na forma como gere o negócio durante o festival? Aumenta 
as horas de trabalho ou está aberto durante um horário diferente? Tem que 
contratar mais alguém? 
- Então, eu costumo alargar um pouco o horário de funcionamento naqueles dias em que 
existe mesmo concertos aqui em Sines. Mas cada ano que passa opto por estar menos 
tempo com a loja aberta.  
Porquê? 
- Porque noto que não vale a pena estar tanto tempo com a loja aberta, porque a maior 




5. Como é essa altura do ano para o negócio? Nota alguma diferença na 
quantidade de pessoas que aqui entram, existe um aumento de vendas? 
- Em relação ao mês de Agosto, não. Devido ao festival, sim, existe mais pessoas nas 
ruas, mais pessoas a circular, obviamente mais pessoas que veem a loja e entram, e 
compram. Mas fazendo a comparação com as vendas no mês de Agosto, as vendas são 
muito maiores em Agosto do que propriamente naqueles três dias ou quatro do Festival 
Músicas do Mundo. 
6. Considera que Festival Músicas do Mundo tem uma influência positiva ou 
negativa no comércio local? 
- Havendo muita gente, obviamente que é positivo. É positivo, porque a parte da 
restauração, a parte mesmo… principalmente a parte da alimentação, não é, alimentos, 
bebida, isso é aquilo que de certeza que vende mais aqui em Sines, não tanto o 
artesanato obviamente.  
7. Considera o festival algo positivo para o turismo de Sines? 
- É positivo, porque tenho até mesmo alguns clientes ou alguns turistas que passam e 
eles próprios já conhecem o festival e fazem referência a esse festival, vêm cá noutra 
altura mas fazem a referência, ou seja, o festival já é conhecido a nível nacional, 
estamos a falar de turistas portugueses. Nisso realmente é bom, ou seja, Sines cada vez 
mais está num ponto de passagem pelos festivais. É bom, é mais pessoas, quanto mais 
pessoas melhor, o pior é depois a outra parte, que é o lixo… 
8. Na sua opinião, o turismo em Sines é diferente na altura do festival? De que 
forma? O tipo de pessoas que aqui vê durante o FMM é diferente dos turistas que 
visitam Sines durante o resto do ano? 
- Sim. Como é que eu hei-de explicar isto… Sim, pessoas mais novas, principalmente é 
aquela camada mais jovem que vem para os concertos, não tanto aquele turista mais 
velho, é essa a grande diferença. E logo, sendo os mais novos, não têm tanto interesse 
em comprar artesanato.  
9. Acha que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não fosse 
pela existência do festival?  
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- Uma boa pergunta… Não faço ideia.  
10. Pensa que o festival mudou alguma coisa no turismo de Sines? Por exemplo o 
tipo de turistas que visitam ou a imagem que Sines passa. Mesmo durante o resto 
do ano? 
- Sinceramente não sei. É conhecido, o festival já é conhecido, muitas pessoas vêm a 
Sines por causa do festival, mas não sei… Mudou, claro que mudou, há uma camada 
mais jovem que também vem a Sines e que se calhar não viria se não fosse os concertos 
e Sines não ficava conhecido por isso. 
Mas pensa que essa camada mais nova vem só durante os concertos ou que acaba 
por vir também durante o resto do ano? 
- Eu acho que deve ser uma minoria. Penso que sim, a experiência que tenho tido dos 
clientes que aparecem… É assim, já tive alguns “ah estive aqui na altura das Músicas do 
Mundo”, ou então “não estive, mas vou ver se consigo vir cá mas nessa altura”. Temos 
tido assim várias opiniões diferentes.  
E em relação à imagem que Sines passa pensa que é diferente para as pessoas que 
conhecem o festival? 
 - É diferente, porque as pessoas que vêm durante o festival veem uma dinâmica 
completamente diferente do que aquela que existe fora do festival. Há muita gente na 
rua, há muito movimentos e há pessoas que depois voltam e notam realmente essa 
grande diferença, porque depois não se passa nada, não se faz nada em Sines, porque a 









Entrevista 6 – Loja “A Formiga”  
Nome: Rute Moita                                                                       
Idade: 27 
Profissão: Artesã                  
Designação e nome do negócio: Loja e oficina de artesanato – “A Formiga” 
1. Há quantos anos abriu o seu negócio? 
- Sensivelmente quatro anos. 
2. As pessoas que aqui vêm costumam ser turistas ou residentes locais? 
- Ambos. 
3. Está aberto durante o Festival Músicas do Mundo? 
- Estou sim senhora. 
4. Muda alguma coisa na forma como gere o negócio durante o festival? Aumenta 
as horas de trabalho ou está aberto durante um horário diferente? Tem que 
contratar mais alguém? 
- Normalmente aumento as horas de abertura porque é para se aproveitar, visto que 
temos mais pessoas na cidade durante as Músicas do Mundo. 
5. Como é essa altura do ano para o negócio? Nota alguma diferença na 
quantidade de pessoas que aqui entram, existe um aumento de vendas? 
- Naturalmente que sim. 
6. Considera que Festival Músicas do Mundo tem uma influência positiva ou 
negativa no comércio local? 
- De há uns anos para cá tem começado a ter uma influência negativa. 
Porquê? 
- Porquê? Por causa do tipo de pessoas que estão a querer chamar para o festival, não 
estão a querer chamar culturas diversificadas como queriam antigamente, mas sim estão 
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a querer chamar pessoas para a bebedeira. Única e exclusivamente para isso, para comes 
e bebes, não é pela cultura que era antigamente das Músicas do Mundo. Tanto que se 
nota bem pelos fliers e pela escolha de bandas que têm estado a ser feitas de há… 
sensivelmente três anos para cá. Tem estado a “degredir” bastante. 
7. Considera o festival algo positivo para o turismo de Sines? 
- Não. Já não considero, visto que dá mau aspeto as ruas estarem vomitadas, estarem 
sujas, ter pessoas bêbadas a cair pelos cantos e esquinas, as ruelas estão constantemente 
sujas e a cheirar a xixi, porque não há casas de banho suficientes para abranger tanta 
gente, pronto. Acho que as Músicas do Mundo se fossem organizadas de outra maneira, 
sim, era vantajoso para a cidade, neste momento não é. As famílias têm medo de vir 
para cá nessa altura do ano. Tenho muita gente que costumava fazer turismo cá e têm 
medo de vir para cá. Inclusive é um ponto negativo a gente não ter o parque de 
campismo.  
8. Na sua opinião, o turismo em Sines é diferente na altura do festival? De que 
forma? O tipo de pessoas que aqui vê durante o Festival Músicas do Mundo é 
diferente dos turistas que visitam Sines durante o resto do ano? 
- Lógico. As famílias deixam de vir, praticamente, nessa semana de Músicas do Mundo, 
deixamos de ter… de chamar aquele tipo de turismo familiar, e passamos a ter um 
turismo festivaleiro, sim. É totalmente diferente uma coisa da outra. Os festivaleiros 
vêm para comer, para beber e para ouvir musica e apanhar bebedeiras, as famílias vêm 
para ver a diversidade cultural, para ver a história da cidade e para levar lembranças, 
claro também comem e bebem, mas é totalmente diferente. 
9. Acha que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não fosse 
pela existência do festival? 
- Normal que não vinham, se são visitantes do festival é normal que não vinham.  
Sim, mas poderiam vir por outra razão… 
- Não. Sines não tem ofertas. E você que está a estagiar ali no coiso do turismo sabe 
bem que Sines não tem ofertas. Que ofertas é que temos, um Vasco da Gama todo 
cagado de gaivotas? O castelo de Sines a maior parte do tempo… fecha, tem um 
horário… Uma praia poluída, completamente poluída embora tenha bandeira de ouro. 
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Uma avenida também ao abandono, que nem pontos de água tem. À noite o castelo está 
às escuras, o castelo não, o Vasco da Gama está às escuras, não…  
10. Pensa que o festival mudou alguma coisa no turismo de Sines? Por exemplo o 
tipo de turistas que visitam ou a imagem que Sines passa. Mesmo durante o resto 
do ano? 
- Não. Pode ter mudado há uns anos atrás, mas a partir do momento em que se começou 
a deixar de investir na imagem de Sines e na história de Sines, não, não mudou nada. 



















Entrevista 7 - Tabacaria “J. L. Nunes” 
Nome: José Nunes                                                                                                  
Idade: 72        
Profissão: Comerciante                                                   
Designação e nome do negócio: Tabacaria – “J. L. Nunes” 
1. Há quantos anos abriu o seu negócio? 
- Ora… 1993… Vinte e cinco.  
2. As pessoas que aqui vêm costumam ser turistas ou residentes locais? 
- Depende da época, se for em Julho e parte de Agosto, é provável que venham turistas, 
mas é residentes. 
3. Está aberto durante o Festival Músicas do Mundo? 
- Aberto, até… até às duas da manhã, mais ou menos. 
4. Muda alguma coisa na forma como gere o negócio durante o festival? Aumenta 
as horas de trabalho ou está aberto durante um horário diferente? Tem que 
contratar mais alguém? 
- Se muda, nesses dias? Ora vamos a ver uma coisa, cada um desses dias o movimento é 
equivalente a uma semana aqui. Um dia de festival das Músicas do Mundo vale por uma 
semana de trabalho, em termos de receitas, são muitas horas, não é. 
E contrata mais alguém nessa altura? 
- Não, vem a minha mulher ajudar-me só.  
5. Como é essa altura do ano para o negócio? Nota alguma diferença na 
quantidade de pessoas que aqui entram, existe um aumento de vendas? 
- Se noto? Um dia equivale a uma semana, portanto está a ver. Enquanto que aqui estou 
longos períodos sem entrar ninguém, eu naqueles dias tenho fila à porta praticamente o 
dia inteiro. E á noite então são duas filas. 
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6. Considera que Festival Músicas do Mundo tem uma influência positiva ou 
negativa no comércio local? 
- Positiva.  
7. Considera o festival algo positivo para o turismo de Sines? 
- Acho que é muito positivo para o turismo.  
8. Na sua opinião, o turismo em Sines é diferente na altura do festival? De que 
forma? O tipo de pessoas que aqui vê durante o Festival Músicas do Mundo é 
diferente dos turistas que visitam Sines durante o resto do ano? 
- Estamos a falar numa semana. Nessa altura, é diferente, há pessoas que vêm só por 
causa do FMM, não vêm cá por outra razão. 
Mas o tipo de pessoas que vê é o tipo de pessoas que vê durante o resto do ano, os 
turistas?  
- Não, não. A grande maioria das pessoas que vêm durante essa semana são amantes do 
festival, não vêm cá noutras alturas do ano. 
9. Acha que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não fosse 
pela existência do festival? 
- Acho que sim, grande parte deles não viriam.  
10. Pensa que o festival mudou alguma coisa no turismo de Sines? Por exemplo o 
tipo de turistas que visitam ou a imagem que Sines passa. Mesmo durante o resto 
do ano? 
- Não sei se mudou, não sei se mudou. Estamos a falar de um festival que traz aqui 
dezenas largas de milhares de pessoas no espaço de, concretamente quatro, cinco dias, 
uma semana. Agora se mudou a imagem… a imagem dessa semana mudou certamente, 
mas não sei, é provável que haja pessoas que venham ao festival e que depois gostem ou 
tenham curiosidade em cá vir numa altura diferente do festival para ver como é que 
aquilo é, acredito que sim. Mas não tem grande impacte, então Sines tem pouquíssimos 
alojamentos, Sines não tem alojamentos. Sines há sete anos ou oito anos que não tem 
parque de campismo, por exemplo. Acho que este já é o oitavo ano sem parque de 
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campismo. E o parque de campismo era uma estrutura que, já antiga, mas que albergava 
ali entre Junho e Setembro uma média de mil pessoas dia, era o que me diziam as 
pessoas que lá trabalhavam, e essa gente teve que ir para outro lado. E não têm, mesmo 
que as pessoas quisessem para cá vir, iam ficar onde? Sines não tem capacidade de 
alojamento para mais de, sei lá, em hotéis e pensões e residenciais e coisas do género, se 
no total disso tudo der 300 pessoas já é muito. Está a perceber? Portanto não… Há de 
haver umas casas particulares, uns anexos que alugam para aí neste tempo mas não, não 
tem capacidade de resposta para isso. E também há outra coisa, Sines não se pode 
considerar uma região turística. Sines está cheio de indústria pesada. Sines tem sete ou 
oito cais de atracagem, Sines tem uma refinaria, tem um complexo petroquímico, tem 
uma fábrica de borracha, tem uma central elétrica, tem um terminal de contentores, tem 
uma fábrica de gás, eu sei lá o que é que para aí há de indústria, devo-me esquecer de 
metade. Uma pessoa olha ali para o mar e vê muita coisa dentro do mar, não só ondas. 
Aqui de São Torpes para Sul, aí mantém-se tudo como antes, agora Sines propriamente 
dito não. Esta “prainha” aqui, tem ali os coisinhos assim, o castelo, o porto de pesca, 
tem o cais da marinha e tem depois uma carrada de cais por aí a baixo e por aí a cima, 
não é muito apelativo ao turismo. As chaminés a deitar fumo… A sorte é isto, o 
ventinho. A sorte de Sines é o vento. As chaminés são altas, tecnicamente está provado 
que são mais de cem metros de altura, e depois o vento leva para não sei onde. Vai 
poluir outros sítios mas que seja depois uma coisa já mais espalhada, agora aqui os dias 
em que o vento se cala, nota-se aqui aquele… Portanto, não… Uma região altamente 
industrializada, com indústria da pesada como está aqui, não é compatível com turismo. 
Ponham as florinhas que quiserem, digam o que entenderam, estou farto dessa conversa 
toda “ah e tal incentivar o turismo”, não incentivam nada. Quem quer incentivar o 
turismo não deixa fechar o parque de campismo sem abrir outro, não é. Mas pronto, as 









Entrevista 8 – Pastelaria “Vela D’Ouro” 
Nome: Manuel Figueiredo Rodrigues da Silva                                                                      
Idade: 78           
Profissão: Pasteleiro 
Designação e nome do negócio: Pastelaria – “Vela D’Ouro” 
1. Há quantos anos abriu o seu negócio? 
- Esta pastelaria vai fazer para o ano cinquenta anos.  
E está aqui a trabalhar há quanto tempo? 
- Na pastelaria a trabalhar há cinquenta e tal anos, há cinquenta e… e cinco. Há 
cinquenta e cinco anos que trabalho na pastelaria. E há muitos anos construí esta casa, 
há cinquenta, vai cinquenta anos para o ano.  
2. As pessoas que aqui vêm costumam ser turistas ou residentes locais? 
- Felizmente esta casa, na verdade é de todos. Turistas, muitos turistas, está aqui no 
centro histórico, e residentes, portanto a nossa casa, conhecem a nossa casa há muito 
tempo, e são nesses cinquenta anos que eles têm mantido esta casa.  
3. Está aberto durante o Festival Músicas do Mundo? 
- Logicamente, não é. Está no centro do festival. 
4. Muda alguma coisa na forma como gere o negócio durante o festival? Aumenta 
as horas de trabalho ou está aberto durante um horário diferente? Tem que 
contratar mais alguém? 
- Não, temos tempo, também temos horas de trabalho, até a Câmara vem ter connosco, 
para nós se possível estarmos abertos até toda a noite. O Festival Músicas do Mundo é 
aqui no castelo, é na praia, tocado no centro, tem um movimento muito grande, vem 
muito pessoal não é. Não é só para o bem do negócio, não é só para isso, é também para 
servir as pessoas que vêm, os turistas, os (inaudível) têm que ser bem servidos. Não é só 
olhar para o lucro, é olhar também para bem servir. 
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E contrata mais alguém? 
- Não, então, temos que pôr mais pessoas a trabalhar. 
5. Como é essa altura do ano para o negócio? Nota alguma diferença na 
quantidade de pessoas que aqui entram, existe um aumento de vendas? 
- Uma diferença, uma coisa muito grande, uma diferença muito grande. Até fabricamos 
outras partes de pastelaria, tipo salgadinhos. Uma variedade boa, não é só ter bolos de 
creme, outra qualidade de coisas, as pessoas vêm aqui à noite, querem comer qualquer 
coisa e então… 
6. Considera que Festival Músicas do Mundo tem uma influência positiva ou 
negativa no comércio local? 
- Não, é… tem sido muito positivo, em todos os aspetos. Porque o festival é um festival 
já com uma certa fama, e as pessoas que vêm precisam de ser bem recebidos. Quando 
há uma festa fora do festival, qualquer festa aqui no castelo, ou aqui na rua, as pessoas 
que vêm no Festival Músicas do Mundo veem como é que são recebidas, quando há um 
evento desses vêm também porque são bem recebidas. Portanto, temos que trabalhar em 
conjunto para olhar para o negócio, para olhar para o bem servir das pessoas que nos 
visitam também. 
7. Considera o festival algo positivo para o turismo de Sines? 
- É. É positivo para o turismo, mas para o bem do turismo tem que haver mais, mais 
coisas em Sines para chamar os turistas. Não é só viver à sombra do Festival das 
Músicas do Mundo e ficarem descansados, tem que haver (inaudível), coisas para os 
turistas (inaudível). Por exemplo, o parque de campismo. Está parado já há muitos anos, 
para conseguirem ter espaço para fazerem um parque de campismo e ainda não está 
feito, isso é uma coisa que tem que ser (inaudível) aqui em Sines, que está dentro da 
vila, uma pessoa sai do parque de campismo e vai para a praia a pé, é uma mais-valia 
para Sines. Tem que… começar agora a construir para estar num bom local, bem 
localizado e isso para o turismo, não é só viver à conta do Músicas do Mundo. É muito 
bom, mete muito pessoal… quatro, cinco dias, no Porto Covo também é a mesma coisa, 
mas não é só vivermos à sombra da…  
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8. Na sua opinião, o turismo em Sines é diferente na altura do festival? De que 
forma? O tipo de pessoas que aqui vê durante o Festival Músicas do Mundo é 
diferente dos turistas que visitam Sines durante o resto do ano? 
- Em parte, em parte. Em parte, porque… Nós, por exemplo, nós temos uma casa onde 
conhecemos muitas pessoas, não é. Então vemos pessoas aqui, por exemplo de calças de 
ganga ou calça rasgada e eu fico falando com eles e venho a saber que uns são 
advogados, que uns são doutores, estás a ver, mas é, e nós ficamos assim… espetáculo. 
Uma vez, tivemos aqui três dias que umas moças vieram aqui para pedir uma garrafa de 
vinho, e elas “vamos lá fazer um brinde”, daquelas moças simpáticas, e todos os dias 
estavam aqui. No fim quando abalaram vieram ter com a gente, estavam a fazer estágio 
de advocacia. Estás a ver… É positivo e é alegre, também gosto de estar aqui, viver aqui 
num meio destes. 
9. Acha que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não fosse 
pela existência do festival?  
- Há muitas pessoas que vêm a Sines fora do festival, mas vêm por causa do festival, 
por terem vindo… Vieram ao festival, gostaram, e vêm outra vez mas não é preciso 
haver festival, vêm ver Sines, vêm à praia, vêm visitar o… Tem vivido o festival? O 
festival, praia, isto é um conjunto de coisas que não é fácil encontrar.  
10. Pensa que o festival mudou alguma coisa no turismo de Sines? Por exemplo o 
tipo de turistas que visitam ou a imagem que Sines passa. Mesmo durante o resto 
do ano? 
- Quando o festival foi criado, há vinte anos, tenho notado, vão sempre melhorando, vai 
sempre melhorando o festival. Por exemplo, aqui há dois ou três anos começaram a 
fazer no Porto Covo, dois ou três dias no Porto Covo e depois vir para Sines, a seguir 
vem para Sines. Quer dizer, há sempre mais para atrair mais.  
Mesmo durante o resto do ano? Nota-se uma diferença durante o resto do ano? 
- Durante o resto do ano nota-se mais o fim-de-semana, por exemplo. A nossa casa, 
felizmente, nos fins-de-semana… Isto clientes que não são só de Sines, vêm a Sines, 
vêm à nossa casa, e nós vemos também com muitas pessoas “ah nós estamos de fim-de-
151 
 
semana viemos a Sines” e vêm aqui. Quer dizer, não são muitos mas muitos depois do 
festival e depois do verão, depois do verão continuam a vir.  
A diferença que vê no turismo é a quantidade de pessoas então? Depois do Festival 
Músicas do Mundo ser criado, a diferença que nota é que vem mais gente? 
- Vem, vem mais gente. Quer dizer, as pessoas vêm às Músicas do Mundo, e as pessoas 
que gostam das Músicas do Mundo, mesmo fora do festival e mesmo fora do Verão, 
vêm visitar Sines na mesma, vêm passear até Sines. E a gastronomia também é boa, isso 



















Entrevista 9 – Bar “Ponto de Encontro” 
Nome: Carlos Grulha e Laura Santana                                                               
Idade: 48 e 38  
Profissão: Comerciantes, taberneiros e gerentes de bar 
Designação e nome do negócio: Restaurante / Bar – “Ponto de Encontro” 
1. Há quantos anos abriu o seu negócio? 
Carlos: Há vinte e…  
Laura: Vinte e um. Já existe há vinte e cinco anos… 
Carlos: Mas eu estou aqui há vinte e um. 
Laura: Mas ele está cá há vinte e um anos, estava cá o pai dele. 
2. As pessoas que aqui vêm costumam ser turistas ou residentes locais? 
Carlos: Residentes e turistas, as duas.  
3. Está aberto durante o Festival Músicas do Mundo? 
Carlos: Sim. 
4. Muda alguma coisa na forma como gere o negócio durante o festival? Aumenta 
as horas de trabalho ou está aberto durante um horário diferente? Tem que 
contratar mais alguém? 
Carlos: Contratamos mais alguém e aí trabalhamos mais horas. 
5. Como é essa altura do ano para o negócio? Nota alguma diferença na 
quantidade de pessoas que aqui entram, existe um aumento de vendas? 
Carlos: Sim. Vende-se muito mais nessa altura. 
Laura: E são coisas diferentes também. Tendo em conta o tipo de clientes que temos 
nessa altura, é pessoal muito virado para o festival, é mais pessoal vegetariano… 
pessoal mais alternativo, não é. Acabamos por não funcionar da mesma maneira que 
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funcionamos no resto do ano, temos que adaptar o nosso funcionamento também um 
bocadinho ao festival.  
6. Considera que Festival Músicas do Mundo tem uma influência positiva ou 
negativa no comércio local? 
Carlos: É positiva, sim.  
Laura: É muito positiva. 
Carlos: Apesar de muita gente nessa altura vender também e pontos de estabelecimento 
que não são de comidas e bebida e vendem comida e bebida nessa altura. 
Laura: Sim, até as lojas, as lojas vendem, há lojas aí que se põem a vender bebida e… 
pronto, acabam por aproveitar um bocado a ocasião, acaba por chegar para todos. Mas, 
não é que a gente esteja propriamente aqui a vender cortinados ou t-shirts, a entrar em 
competição com eles. Mas nessa altura há muita gente que… até ali a rapariga da 
estética monta ali um bar no gabinete dela… 
Carlos: Sim, faz unhas de gel e vende caipirinhas… 
Laura: Portanto, há muita gente que acaba por tirar proveito. 
Carlos: E abrem muitas casas que estão fechadas também, às vezes até abrem só nessa 
altura também. 
7. Considera o festival algo positivo para o turismo de Sines? 
Carlos: Sim, há muita gente que já vem cá e fala do festival. 
Laura: Sim, é positivo mas no entanto, também… 
Carlos: Acho que há já aspetos negativos também, não é… 
Laura: Sim, há. Tudo tem aspetos positivos e negativos, é pena é que o turismo só seja 
melhor recebido, que existam mais infra-estruturas para o turismo nessa altura.  
Carlos: Mas também não há, não é. Não temos um parque de campismo e as pessoas 
que antes vinham para o parque de campismo não têm segurança e são roubadas. 
Pessoas que deixaram de vir, houve muita gente que deixou de vir porque foram 
assaltadas e pronto, e perdiam as coisas todas. E é chato, não há casas de banho, acho 
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que o festival devia investir num sistema de casas de banho. Não só aquelas coisas mas, 
sei lá… Acho que devia ser pensado durante o ano, não devia ser só nessa altura que se 
lembraram de meter três contentores e uma retrete. 
Laura: Pois, como o pessoal é “freak”, é aí em qualquer lado, não pode ser, não é… 
Carlos: Depois acho que há pouca higiene depois aí em todo o lado, mesmo no meio da 
vila toda a gente acaba por… cheirar a urina e a cocó nessa semana. 
Laura: Acaba por ser um bocado desagradável. Já houve uma altura que montaram umas 
casas de banho aqui mesmo em frente à gente, nessa altura a gente acabou por sofrer um 
bocado com isso. Mas o que eu estava a tentar dizer é que eu acho que o turismo 
também deveria ser pensado durante o resto do ano, não é só durante o festival. Porque, 
sim senhora, acabam por arranjar infra-estruturas durante o festival para as pessoas 
dormirem, montam aquelas tendas ali no IOS e acabam por arranjar mais alojamento 
para as pessoas mas durante o resto do ano também existe turismo. E a gente que 
ficamos aqui em frente ao castelo, que é a principal atracão de Sines, acabamos por ter 
muito contacto com essas pessoas, que muitas das vezes vêm aqui ter com a gente, 
perguntar onde é que é o posto de turismo, porque é que o castelo está fechado a uma 
segunda-feira, não é. Tendo em conta a quantidade de funcionários que trabalham no 
castelo acho que não se justifica ele ter que fechar um dia por semana, porque há muitos 
turistas que chegam aqui e batem com o nariz da porta e às vezes só vêm naquele dia e 
acabam por se ir embora com muita pena de não conseguir entrar no castelo e ver o 
museu. E pronto, e às vezes as pessoas vêm aqui e reclamam, ficam chateadas, óbvio a 
gente não tem culpa, mas para eles, eles acabam por considerar que é um bocado 
ridículo isso acontecer, tendo em conta que é um museu, tem interesse histórico e 
turístico, não é, há muita gente que sai daqui completamente chateada. E pronto, e é a 
questão do parque de campismo, que agora existem aqui muitos hosteis também para 
aproveitar… e pronto, já mais soluções a nível de alojamento… 
Carlos: Mas este ano também vai ser mais complicado, porque vai haver uma paragem 
na Petrogal em Agosto, então as casas está tudo alugado para o pessoal das empresas, 
então este ano vai ser… 
Laura: Continua a não existir o parque de campismo, era fundamental. 
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Carlos: Sim. E acho que é também uma falta de coordenação, como é que vai haver uma 
paragem em pleno Agosto quando Sines já tem poucas dormidas. Não tem muita lógica, 
acho eu. 
Laura: E este tipo de pessoas que acaba por vir ao festival já tem a despesa dos dias do 
festival para comprar os bilhetes, depois passa o resto do festival a comer de forma 
económica para conseguirem ir ao festival todos os dias. E para eles é mais conveniente 
um alojamento como um parque de campismo, não é, não é propriamente… 
 Carlos: Mas que fosse uma coisa segura também, não é. Não é que uma pessoa 
chegasse lá e tivessem (inaudível) a tenda. 
Laura: Pois, já houve, por acaso havia um rapaz que vinha cá todos os anos, que ele até 
era… ele é fotojornalista na Sport TV, não é? 
Carlos: Não, ele é freelancer, ele trabalhava, fazia coberturas, houve um ano que ele até 
foi ao Mundial, fazia Mundiais e… O gajo até é conhecido, já apareceu na RTP várias 
vezes e deixou de vir cá porque lhe roubaram o equipamento todo. E muita gente. 
Laura: Porque ficou no parque de campismo e nesse ano foi terrível, até temos algum 
pessoal que… 
Carlos: O pessoal da imprensa que ficava lá, do Diário do Alentejo, também deixou de 
cá vir. 
Laura: Pois, acaba por também não ser positivo a nível de divulgação e de cobertura do 
evento, porque não existe segurança, as pessoas não têm condições, se não tiverem a 
sorte de alugar uma casa ou um alojamento seguro com não sei quantos meses de 
antecedência, acabam por ter que se sujeitar a dormir no carro ou a ficarem no parque 
de campismo sem condições nenhumas, porque há pessoas que acabavam por arriscar e 
ficar lá. E então foi isso que aconteceu… É assim… Para nós é muito positivo… 
8. Na sua opinião, o turismo em Sines é diferente na altura do festival? De que 
forma? O tipo de pessoas que aqui vê durante o Festival Músicas do Mundo é 
diferente dos turistas que visitam Sines durante o resto do ano? 
Laura: Sim, sim. O festival já é muito conhecido, não é, já é uma referência. Às vezes 
quando a gente vai daqui para fora, ou até… já temos ido ficar em hotéis ou em 
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turismos rurais, esse tipo de coisas, assim que a gente diz que somos de Sines as pessoas 
dizem logo “ah o Festival Músicas do Mundo”, portanto há muita gente que já conhece. 
Durante o resto do ano vê-se muitas pessoas que vêm visitar Sines por Sines e que vêm 
ver a casa de Vasco da Gama… ainda ontem veio aí um rapaz brasileiro perguntar onde 
é que estava a estátua… e quem têm esse tipo de interesse histórico. Mas… 
Carlos: Mas há muita gente que já pergunta pelo festival, quando é que é o mês e… 
Laura: Pelo festival, sim, sim. É aqui que acontece, no castelo… 
Carlos: A nossa filha mais nova está no Hospital da Luz e as enfermeiras todas diziam 
que vinham ao Festival Músicas do Mundo. 
Laura: Pois foi, é verdade. E depois durante essa época do festival são pessoas mais 
alternativas, mais ligadas à world music, que é aquele pessoal da… os “freaks”, não é, 
os “rastafáris”, os vegetarianos… Nessa altura é mais esse tipo de pessoal assim que faz 
um tipo de turismo diferente, são pessoas agradáveis, não se metem em problemas, são 
pessoas pacíficas, que têm um consumo diferente. Há muitos que só bebem água, outros 
que… São mais contidos, eles são mais contidos no que diz respeito ao consumismo. 
São capazes também de frequentar muito os supermercados, para os supermercados é 
muito positivo porque vendem muitas frutas e vegetais e águas e coisas saudáveis assim. 
Mas é diferente do resto do ano, sem dúvida. 
9. Acha que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não fosse 
pela existência do festival? 
Laura: Acho que grande maioria não viria a Sines. Acho que muitos vêm mesmo só pelo 
festival, sim. 
10. Pensa que o festival mudou alguma coisa no turismo de Sines? Por exemplo o 
tipo de turistas que visitam ou a imagem que Sines passa. Mesmo durante o resto 
do ano? 
Laura: Sim, mudou no sentido de as pessoas já reconhecerem que é aqui que acontece e 
quererem visitar o recinto, terem uma ideia de onde é que o festival é realizado. 
Realmente, na altura do festival Sines é completamente diferente também, tem uma 
mística completamente diferente e é natural que quem divulgue ou quem conte aos 
amigos que veio ao festival, que foi muito agradável, porque se cria toda aquela 
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atmosfera muito festivaleira e “boa onda” à volta do festival. E sim, acho que durante o 
resto do ano há muita gente que reconhece que é aqui que acontece. Da parte dos 
estrangeiros, os estrangeiros que estão mais a par do festival são aqueles que vivem cá 
em Portugal, as pessoas que vivem no estrangeiro existem algumas que talvez possam 
saber que existe aqui este festival mas eu penso, não sei, ainda não tenho ideia do 





















Entrevista 10 – Restaurante “Churrasqueira de Sines” 
Nome: Fátima Russano                                                               
Idade: 54   
Profissão: Sócia e gerente de restaurante                  
Designação e nome do negócio: Restaurante – “Churrasqueira de Sines” 
1. Há quantos anos abriu o seu negócio? 
- Trinta e quatro. 
2. As pessoas que aqui vêm costumam ser turistas ou residentes locais? 
- Todo o género de gente, todo. Trabalhadores, locais, turistas, é um misto. 
3. Está aberto durante o Festival Músicas do Mundo? 
- Sim. 
4. Muda alguma coisa na forma como gere o negócio durante o festival? Aumenta 
as horas de trabalho ou está aberto durante um horário diferente? Tem que 
contratar mais alguém? 
- Estamos abertos mais horas e por vezes temos que, esporadicamente, contratar mais 
alguém, que é muito trabalho. 
5. Como é essa altura do ano para o negócio? Nota alguma diferença na 
quantidade de pessoas que aqui entram, existe um aumento de vendas? 
- O triplo.  
6. Considera que Festival Músicas do Mundo tem uma influência positiva ou 
negativa no comércio local? 
- Super positiva. Porque há pessoas que conseguem levantar a cabeça nesses dias das 
Música do Mundo, não é o meu caso, mas é muita gente, muita gente. 
7. Considera o festival algo positivo para o turismo de Sines? 
- Sim. Completamente. 
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8. Na sua opinião, o turismo em Sines é diferente na altura do festival? De que 
forma? O tipo de pessoas que aqui vê durante o Festival Músicas do Mundo é 
diferente dos turistas que visitam Sines durante o resto do ano? 
- É, tem um misto. É, como é que eu hei de dizer… vem pessoas de nível superior, não é 
que sejam diferentes das outras pessoas, não é nada disso, mas vê-se que são pessoas 
que têm educação, e há outros que deixam muito a desejar. Mas a maioria é super 
simpático, e o nível, pronto… vê-se que têm nível académico superior, muitos deles, 
mas não… ou seja, aparentemente não se nota, porque eles vêm disfarçados.  
Então acha que é diferente nessa altura, por que esse tipo de pessoas aparece nessa 
altura… 
- É, é. Nesse sentido é, é. Nesses quatro dias… vem advogados, juízes, e ninguém dá 
por elas. Eles vêm misturados, a gente vê porque quando nós falamos com eles, vê-se a 
maneira de falar e de serem educados que é… pronto, têm educação, têm uma educação 
alta. 
9. Acha que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não fosse 
pela existência do festival? 
- Não, não. De maneira alguma, nem metade. Que vem muita gente, vem, mas não tem 
nada a ver aquela semana das Músicas do Mundo com, por exemplo o mês de Agosto, 
não tem nada a ver uma coisa com a outra. É um público totalmente diferente do que 
vem depois no mês de Agosto, não tem nada a ver.  
10. Pensa que o festival mudou alguma coisa no turismo de Sines? Por exemplo o 
tipo de turistas que visitam ou a imagem que Sines passa. Mesmo durante o resto 
do ano? 
- Eu acho que sim. Pode não ser muito mas alguma fez por… ou seja, as Músicas 
fizeram que a Câmara, por exemplo, que é o organismo organizador, que expandisse 
mais um bocadinho. Mas não consegue, já sabe, as Câmaras estão limitadas. Mas sim. 




- Um bocadinho. Já tem um bocadinho diferente. Já está mais limpa, pronto e tem as 
























Anexo VII – Guião de entrevista a funcionários de hotelaria  
Nome:                                                                                                     
Idade:        
Profissão:                                                                          
Hotel/Hostel: 
1. Há quantos anos abriu o negócio? 
2. Na altura do Festival Músicas do mundo nota alguma diferença na quantidade de 
pessoas que aqui ficam ou que tentam reservar quarto, existe um aumento? 
3. A maneira como o negócio é gerido é diferente durante o período do festival? A 
receção tem um horário diferente, ou os outros serviços? Tem que contratar mais 
pessoas? 
4. A maioria dos hóspedes que aqui fica durante essa altura é visitante do festival ou 
pessoas que fazem parte da organização? Ou, possivelmente, turistas que não vieram 
pelo Festival Músicas do Mundo? 
5. Considera que Festival Músicas do Mundo tem uma influência positiva ou negativa 
nos negócios locais? 
6. Considera o festival algo positivo para o turismo de Sines? 
7. Na sua opinião, o turismo em Sines é diferente na altura do festival? De que forma? 
O tipo de pessoas que aqui vê durante o Festival Músicas do Mundo é diferente dos 
turistas que visitam Sines durante o resto do ano? 
8. Acha que os visitantes do Festival Músicas do Mundo viriam a Sines se não fosse 
pela existência do festival? 
9. Pensa que o festival mudou alguma coisa no turismo de Sines? Mesmo durante o 









































Anexo X – Festival Músicas do Mundo na brochura “Sines: Roteiro 
























Anexo XI – Festival Músicas do Mundo na brochura “Mochila às costas: 





















Página da brochura “Mochila às costas: Roteiro turístico do Alentejo”, Turismo do 
Alentejo. 
